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Abstrakt 
Práce je zaměřena na teoretické definování a popis problematiky související 
se spokojeností zákazníka a jeho loajalitou, dále vliv vzhledu a chování podniku 
na celkovou spokojenost zákazníka. Práce definuje základní metody a postupy analýzy 
marketingového prostředí podniku a principy dotazníkového průzkumu. Teoretické 
poznatky jsou aplikovány na konkrétní výrobní podnik, je popsána jeho aktuální situace 
včetně základních analýz vnějšího a vnitřního prostředí, završena souhrnnou SWOT 
analýzou. Na základě dotazníkového průzkumu je zjištěna spokojenost zákazníků 
podniku a odhalena přání i nedostatky vnímané zákazníky. Pomocí těchto výstupů 
jsou stanoveny konkrétní návrhy vedoucí k lepšímu image podniku a růstu spokojenosti 
zákazníků.  
Abstract 
This thesis focuses on the theoretical definition and description of issues 
related to customer satisfaction and loyalty, and also affects the appearance 
and behavior of the company's overall customer satisfaction. It also defines the basic 
methods and techniques of marketing environment analysis firm principles 
and a questionnaire survey. Theoretical knowledge is applied to specific manufacturing 
company, described the current situation, and including basic analysis of external 
and internal environment, concluded with a summary SWOT analysis. Based 
on a questionnaire survey found customer satisfaction, the company unveiled a wish 
and shortcomings perceived by customers. Use these outputs are set concrete proposals 
leading to a better company image and increase customer satisfaction. 
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Tématem této diplomové práce je „Analýza spokojenosti zákazníků a návrhy 
opatření na zvýšení její úrovně“ pro podnik MONTPLAST Uherský Brod, s.r.o., působící 
ve stavebnictví, zabývající se výrobou a montáží PVC a Al oken, dveří, stěn a prodejem 
doplňkového zboží. 
Bez zákazníka není zakázka, zákazník udává, co, kdy a v jakém množství 
bude podnik vyrábět. Uspokojení potřeb zákazníka, nebo také odběratele či spotřebitele, 
je pro podnik klíčové. Často se v současné době setkáváme s pojmem „maximální 
spokojenost zákazníka“, avšak i při vynaložení nejvyššího úsilí a vynaložení značných 
finančních prostředků podniku se vždy najde řada nespokojených zákazníků, ostatní 
jsou spokojeni jen z části, minimum zákazníků prohlásí, že je spokojeno maximálně. 
Přesto vhodné úsilí a aktivita vynaložená v této oblasti přinesou svá pozitiva v podobě 
více spokojených zákazníků, pozitivních referencí a příchodu nových zákazníků, lepšího 
podílu na trhu a vyšších zisků. Spokojený zákazník je tedy pro podnik zárukou budoucí 
existence a zisků. 
Tato práce se dělí na dvě části, a to na teoretickou a praktickou část. Praktická 
část se dále skládá z analýzy současné situace a problematiky, dále z návrhů opatření 
na zlepšení současné situace. 
Teoretickou část práce tvoří tři samostatné kapitoly. První kapitola definuje 
zákaznické skupiny, jejich chování a definice míst, na kterých se podnik se zákazníky 
setkává, dále popisuje loajalitu a spokojenost zákazníka, i hodnotu, kterou zákazník 
vnímá. Zaměřena je také na popis nákupního chování zákazníka. Druhá kapitola popisuje 
vnímání podniku zákazníkem. Je zde vysvětlen rozdíl mezi image a identitou podniku, 
problematika vnímání značky a v neposlední řadě také důležitost obchodního 
či prodejního procesu na spokojenost zákazníka. Především vliv úpravy prostor, samotný 
vzhled prodejny, uspořádání zboží v prodejnách a design, také vliv chování prodejce 
na spokojenost zákazníka a jeho rozhodování. Třetí kapitola, uzavírající teoretickou část 
této práce, zahrnuje teoretické vymezení metod použitých pro analýzy použité 
v této práci. Je provedena marketingová analýza vnitřního prostředí pomocí interní 
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analýzy, dále základní analýza stakeholders, analýza vnějšího okolí podniku složeného 
ze SLEPT analýzy, Porterovy analýzy pěti sil a analýzy konkurence, to vše završeno 
souhrnnou SWOT analýzou, vyhodnocenou pomocí plus-mínus matice. 
První oblast praktické části zahrnuje analytickou část. Tu tvoří dvě kapitoly. 
První z těchto dvou kapitol, kapitola číslo čtyři, zahrnuje charakteristiku a popis podniku, 
jeho produktové portfolio a popis aktuální situace, včetně popisu současné prodejny. 
Provádí také samotné analýzy současné situace podniku, vycházející z dříve popsaných 
teoretických základů. Skládá se z aplikování jednotlivých popsaných analýz. Pátá 
kapitola zahrnuje analýzu spokojenosti zákazníků na základě průzkumu prostřednictvím 
primárního kvalitativního dotazování pomocí dotazníků. Úlohou tohoto dotazníkového 
průzkumu je zjištění spokojenosti zákazníků s firmou jako celkem, ale především 
s obchodními prostorami podniku, dále s jednáním obchodních zástupců. Má také zjistit 
přání a očekávání zákazníků.   
Druhá oblast praktické části obsahuje samotné návrhy opatření vedoucí 
ke zvýšení spokojenosti. V této kapitole je uveden nástin možných realizací, vedoucích 
k vyšší spokojenosti zákazníků, vycházející z analýzy podniku obsažené ve čtvrté 
kapitole, dále ze závěrů analýzy spokojenosti zákazníků provedené v páté kapitole. 
Návrhy jsou zaměřeny na úpravu image podniku, rekonstrukci a zvětšení 
současné vzorkové prodejny, včetně uspořádání prostor či návrh konceptu chování 
obchodního zástupce. Zohledňuje také návrh na zavedení systému sledování a řízení 
vztahů se zákazníky. Návrhy jsou podloženy nástinem nákladů na realizaci 






Vývoj situace ve stavebnictví v posledních letech není příznivý, nachází 
se v recesi. Dochází k silným konkurenčním bojům především v cenové politice 
a k úbytku zákazníků. Firmě MONTPLAST Uherský Brod, s.r.o., stejně jako řadě 
jiných firem, stagnuje obrat, dochází k výraznému poklesu zisků. V boji o získání 
zákazníka roste tlak na sledování potřeb, přání a spokojenosti zákazníka. Vznikla 
tedy potřeba podniku analyzovat svou současnou situaci ve vztahu k zákazníkům. 
Z těchto důvodů je nutné zpracovat koncept udržení spokojenosti zákazníků 
a především zvýšení jejich spokojenosti, který by měl zvýšit atraktivitu podniku a získat 
nové, spokojené zákazníky. 
 
Cíle práce a použitá metodika  
Cílem práce je navrhnout opatření vedoucí ke zlepšení současné situace pomocí 
analýzy podniku, skládající se z analýzy interních a externích vlivů působících na podnik, 
dále z vlastního primárního výzkumu, a to na základě získaných vědomostí z odborné 
literatury. 
 V práci je provedena analýza okolí podniku složená ze SLEPT analýzy 
a Porterova modelu pěti sil. Analýza vnitřního prostředí je provedena na základě interní 
analýzy. Je také provedena stručná analýza stakeholders, vycházející ze strukturovaného 
rozhovoru. Výstupy jsou shrnuty v souhrnné SWOT analýze, přenesené do plus – mínus 
matice. Spokojenost zákazníků je analyzována na základě primárního kvantitativního 
výzkumu, prostřednictvím dotazníkového průzkumu s využitím focus groups, zpracovaná 
pomocí matice spokojenosti zákazníků. Data jsou zpracována za pomocí Microsoft 




1 Spokojenost zákazníka 
Tato část se věnuje definování základních pojmů souvisejících se zákazníkem, 
členěním zákazníků a jejich spokojeností, neboť právě spokojený zákazník generuje zisk. 
 
1.1 Zákazník 
Nejen pro získání nových zákazníků, ale i pro udržení stávajících, podniky 
investují nemalé finanční prostředky. Pro úspěšné snahy je nutné přesně vědět, 
kdo jsou zákazníci podniku, kde je najít a čím zaujmout jejich pozornost. 
Střet podniku se zákazníky 
Dle Kotlera (1997, s. 144) se firma se zákazníky setkává na spotřebitelských 
trzích, kde vystupují především domácnosti a jednotlivci za účelem získání zboží a služeb 
pro osobní spotřebu. Dalším trhem jsou průmyslové trhy, kde se vzájemně setkávají 
podniky za účelem dosažení svých stanovených cílů, dále překupnické trhy, kde podniky 
nakupují za účelem dalšího prodeje a zisku. Na vládních a nevýdělečných trzích 
je nakupováno zboží, které je dále bezúplatně poskytnuto potřebným. V poslední řadě 
pak jsou známy mezinárodní trhy, kdy jsou naši zákazníci v zahraničí. 
Charakteristika cílových zákazníků 
 S předchozím dělením trhů koresponduje základní dělení zákazníků podle 
typu (Blažková, 2007, s. 72) na jednotlivce (spotřebitelské a mezinárodní trhy), firmy 
(průmyslové, překupnické trhy, mezinárodní trhy), neziskové, nevládní a charitativní 
organizace, v poslední řadě vládu a státní úřady. Kozel (2011) dělí cílové zákazníky 
podniku na spotřebitele, tedy domácnosti a osoby nakupující zboží a služby pro vlastní 
spotřebu, dále na výrobce, kteří nakupují za účelem dalšího zpracování, obchodníky, ať 
už jednotlivce či organizace nakupující s úmyslem následného prodeje, stát a jeho státní 
organizace a instituce nakupující pro zajištění veřejných služeb a v poslední řadě 
zahraniční zákazníky, jimiž může být kterákoliv z uvedených skupin s bydlištěm, 
sídlem podniku či místem podnikání v jiné zemi. 
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Proto, abychom se mohli úspěšně snažit o získání co možná nejvíce 
spokojených zákazníků, je důležité zákazníky důkladně poznat. Musíme vědět, 
kdo jsou naši zákazníci, jaký je jejich charakter, potřeby i jaká jsou jejich očekávání 
od podniku či od produktu. Teprve poté víme, kde zákazníky hledat a jak je úspěšně 
oslovit. Firma by se tedy měla v prvním kroku k zajištění spokojenosti svého zákazníka 
zaměřit na jeho identifikaci a zařazení do některé ze zákaznických skupin. Zvolit 
tedy vhodný segment. 
Němečtí autoři Kalka a Allgayer ve své knize Marketing podle cílových skupin 
(2007) uvádějí dělení zákazníků podle jejich sociopsychických vlastností, nákupních 
zvyklostí, životního stylu a vnímání reklamy do celkem třiceti dvou zákaznických skupin, 
a to podle Sinus-tříd, podle semiometrického modelu TNS Infratestu (instituce 
pro výzkum trhu, mínění a sociální výzkum v Německua) a dle Galaxie GIM (společnost 
pro inovační výzkum trhu). Tato dělení vznikla jak na základě teoretického analyzování, 
tak i díky rozhovorům se zákazníky v cílových skupinách. Dělení jsou velmi rozsáhlá 
a vyčerpávající. Přesto po převedení do praxe umožňují zacílit marketingové 
i komunikační snahy podniku přímo na konkrétního zákazníka a navodit správnou 
atmosféru pro budoucí spolupráci. 
Dělení dle Sinus-tříd (zákazníci se stejnými názory) na: Konzervativní – často 
vzdělaní lidé starší 60 let se zálibami v četbě denního tisku, kultuře i zahradničení; 
etablované – velmi vzdělaní, civilizovaní, zámožní lidé se zálibou v luxusu a současně 
klasice; postmateriální – umělecky založení lidé s liberálním a post materiálním 
přístupem patřící mezi největší skupiny; mladé a úspěšné – lidé mladší 30 let úspěšní 
v zaměstnání i osobním životě, flexibilní, vyhledávající nové sporty a zábavu v klubech; 
experimentátory – osoby charakteristické spontánností a individualitou s nutkavou 
potřebou zkoušet nové věci a s odstupem k moderním médiím; hédoniky – spodní střední 
vrstva obyvatel na nízké sociální úrovni společnosti, distancující se od občanských 
hodnot, konvencí a očekávaného chování; tradicionalisty – starší osoby dbající 
na pořádek, slušnost, čistotu a povinnosti, nostalgiky – lpějící na starých socialistických 
představách o solidaritě a spravedlnosti, často starší 50 let; konzumní materialisty – silně 
materialisticky založeny osoby usilující o symboly blahobytu jako kompenzaci 
za sociální znevýhodnění; konzervativní střed – lidé mezi 30 – 50 lety, konzumující 
s rozvahou, vyhledávající jistotu, rodinu a klidný život. Další jimi uváděné dělení 
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je dle semiometrického modelu TNS Infratestu (srovnání na základě postojů a představ 
o hodnotách jednotlivých skupin) na: Kulturní – intelektuálové zajímající se o divadlo 
a kulturu, často osoby starší 50 let a ženy; orientované na zábavu a  potěšení – hédonicky 
orientovaní lidé; materiálně orientované – nakupují často a rádi, i když nemají dostatek 
financí, vyhledávají značkové zboží a sledují reklamy; kritické – dominantní – bojové – 
kritičtí individualisté, často muži, vyhledávající značkové zboží; rodinné a sociálně 
orientované typy – rodinně založení, společenští lidé se středními příjmy; orientované 
na zážitky – moderní, sportovně založení mladí lidé s vyššími příjmy, vyhledávající nové 
výzvy a zkušenosti; religiózní – orientovaní na křesťanskou víru, osoby mezi 50 a 70 lety 
jednající ze zvyku; zasněné – idealisté otevření reklamě, se vztahem k přírodě; racionální 
– zaměření na praktičnost, průkaznost a ověřitelnost, často starší vzdělaní muži 
rozhodující se na základě informací, nikoliv intuice; tradiční – charakterizování pojmy 
čest, stálost, morálka, tradice, neexperimentují, preferují značku před cenou. Poslední 
uváděné členění je podle Galaxie GIM – společnosti pro inovační výzkum trhu 
(z hlediska spotřeby) na kriticky kreativní propagátory nových trendů – mladí lidé 
mezi 18 a 29 lety milující městský životní styl, pocházející z různých sociálních skupin 
charakterističtí spontánními nákupy; neotradiční profilátory – mladí lidé mezi 20 – 29 
lety vyhledávající „maloměstský“ způsob života s přáteli, uznávají patriotismus a tradiční 
hodnoty; subkulturní individualisty – lidé (především muži) mezi 16 a 23 lety orientující 
se na styly USA klíčové je pro ně značkové zboží; sebestřední požitkáře – velmi přátelští 
elegantní a styloví lidé mezi 20 – 29 lety, kteří chtějí být v centru dění a obdivováni; 
multikulturní přistěhovalce – sebevědomí lidé mezi 29 a 39 lety s vyššími příjmy, 
pohybující se ve více kulturních kruzích a ovlivněni rodinnou situací; matky orientované 
na kariéru – ženy mezi 30 a 40 lety hledající rovnováhu mezi rodinným a profesionálním 
životem; ekologicky uvědomělé – lidé mezi 30 a 45 lety, nejnáročnější na své požadavky, 
vyhledávají luxus; bojovníky v postkomunismu – skromní lidé mezi 30 a 50 lety, 
kteří v dobrém vzpomínají na dobu před převratem, ale adaptovali se i na současnost; 
skupinu autentičtí – uvědomělí – lidé starší 50 let s vyšším vzděláním i příjmy, důležitá 
je pro ně kvalita; nenáročné pragmatiky – čestní, praktičtí lidé nad 50 let s průměrnými 
příjmy, kteří nechtějí vyčnívat; reprezentativní sebe představitele – lidé starší 50 let, 
velmi pečující o svůj zevnějšek a vyhledávající výrazný, ale módní životní styl; 
distingované experty na styl – lidé starší 50 let, vyhledávající drahé, přesto vkusné 
a decentní zboží. (Kalka, Allgayer, 2007) 
16 
 
Poměrně stručnější a srozumitelnější dělení nabízí např. členění dle databáze 
STEM/MARK, které zohledňuje životní styl zákazníka, jeho příjmy a postavení. 
Toto dělení uvádí např. Zamazalová (2009) 
 Zralí – konzervativní zákazníci vyhledávající hodnotné, kvalitní a funkční 
zboží, často jsou to vzdělaní odborníci ve svých oborech s vyššími příjmy 
 Věřící – lidé s omezenými finančními zdroji dbající na principy, tradice, 
hodnoty, a rodinu. Hledají prověřené a kvalitní zboží domácích značek. 
 Úspěšní – lidé se skvělou kariérou, vysokým postavením a příjmy, 
vyhledávající prestiž, luxus, kvalitu a atraktivitu. Image je velmi důležitá 
 Dříči – lidé schopní zabezpečit svoji rodinu, kupující levné náhražky 
luxusního zboží 
 Hledající – atraktivní lidé vyhledávající zboží pro zábavu a odlišení 
se. Jsou velmi společenští, aktivní a nestálí 
 Praktici – lidé nakupující praktické zboží a služby především k rekreaci, 
zboží pro rodinu, sport a relaxaci. 
 Realizátoři – nezávislí, velmi úspěšní, aktivní lidé se značným majetkem, 
kladoucí důraz na svoji image 
 Bojující – lidé v důchodovém věku s velmi nízkými příjmy pod hranicí 
chudoby a často bez vzdělání, kupující levné zboží denní spotřeby, 
především potraviny, nájem či energie 
Stručné členění zákazníků nabízí ve své knize např. Lehtinen (2007), dělící 
zákazníky do tří skupin na základě sledování vztahů mezi zákazníky a dodavateli. Dělí 
tedy zákazníky na cenově orientované, zákazníky s omezením a emocionálně vázané 
zákazníky. Jak vypovídá název skupiny, cenově orientovaní zákazníci kladou 
rozhodující důraz na cenu. Zajímá je pouze jaké zboží či službu jsou schopni za danou 
cenu obdržet. Zákazníky s omezením je možné vnímat jako osoby s různými mantinely, 
které je omezují ve výběru, či jim brání ve změně dodavatele. Emocionálně vázaní 
zákazníci chápou svůj, často dlouhodobý, vztah s dodavatelem jako výhodný, vidí v něm 
jistotu, přátelství, respekt a nabývají pocitu jakéhosi rodinného vztahu či sounáložitosti. 
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Důležité je také zmínit možné dělení B2B zákazníků, kteří často tvoří 
podstatnou část klientely výrobních podniků, i podniků poskytujících služby. Takovéto 
dělení uvádí v knize Marketing Management Kotler a Keller (2007, s. 255) 
 Zákazníci orientovaní na cenu – cena vždy rozhoduje (transakční prodej) 
 Zákazníci orientovaní na řešení – hledají nízké ceny, slyší i na argumenty 
o úspoře nákladů, spolehlivých dodávkách (konzumní prodej) 
 Zákazníci zlatého standardu – vyžadují kvalitu a spolehlivost (prodej 
kvality) 
 Zákazníci strategické hodnoty – stálé odběratelsko-dodavatelské vztahy 
(firemní prodej)  
 
1.1.1 Nákupní chování a rozhodování zákazníka 
Na zákazníka působí různé faktory. Rozhodující jsou samozřejmě vlastnosti 
produktu, jeho cena a další související aspekty. Ve velké míře ale na zákazníka působí 
firemní kultura. Od toho, jak se zákazník cítí na prodejně, se odvíjí také to, zda se zdrží, 
vyslechne si prodejce, opakovaně prodejnu navštíví či už více do obchodních prostor 
nezavítá. Na psychiku zákazníka působí množství vedlejších vlivů, jako úprava interiéru, 
viditelnost, vůně, hudba, apod. Tato kapitola osvětlí základní zákonitosti správně 
upravené prostory pro navození vhodné atmosféry pro rozhodování zákazníka 
a jeho nákup.  
Zákazník se často rozhoduje na základě vlastních zkušeností, znalostí 
či doporučení.  Jistou roli hraje také to, co nakupuje, co od nákupu očekává 
a kde nakupuje. V souvislosti s nákupním chováním a rozhodováním definuje 
Vysekalová a kol. (2011) následující druhy nákupu: Extenzivní nákup, kdy zákazník 
nakupuje většinou drahé předměty, vyhledává informace a sleduje reklamu, o nákupu 
ale není předem rozhodnut. Impulzivní nákup je charakterizován drobnými nákupy 
běžných věcí, které se dle zákazníka nijak zásadně neliší a výběru není nutné věnovat 
pozornost. Další skupinu tvoří limitovaný nákup, kdy neznáme značku nebo produkt 
a pro rozhodování vycházíme z obecných zkušeností při nákupu. Zákazníka zde ovlivňuje 
cena, kdy výše ceny udává kvalitu, dále také šetrnost k životnímu prostředí, ekologie 
či morálka. Poslední druh je označován jako zvyklostní nákup, kdy zákazník nakupuje 
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neustále stejné zboží stejné značky, ať už z důvodu oblíbenosti značky, pocitu kvality 
nebo z loajality.  
Z hlediska firemních odběratelů pak Kotler (2007) uvádí následující druhy 
nákupu: Přímý opakovaný nákup charakterizovaný opakovanými nákupy zboží 
stejného druhu bez modifikací, při modifikovaném opakovaném nákupu rozhoduje 
zpravidla více osob, objevuje se snaha o změnu specifikace produktu nebo jeho ceny. 
Zde je možná snaha dodavatelů o lepší nabídku a získání zakázky. Nové nákupní 
zadání, nebo také první nákup je charakterizován vyhledáváním informací. Počet osob 
podílejících se na tomto rozhodnutí je dán rizikem a náklady výběru. 
Rozhodování zákazníka můžeme rozdělit do pěti etap, a to: (Vysekalová a kol., 
2011) 
1. Rozpoznání problému – zákazník pocítil potřebu, kterou je třeba uspokojit 
2. Hledání informací – tedy vhodných podkladů pro rozhodování. Dostatek 
informací má minimalizovat riziko související s rozhodnutím. 
3. Zhodnocení alternativ – výběr možných řešení na základě získaných 
informací, dochází k zapojení emocí 
4. Rozhodnutí o nákupu – zákazník vybral produkt a rozhoduje se, kdy nákup 
uskuteční 
5. Vyhodnocení nákupu – dosažení spokojenosti zákazníka. Zde by se měla 
podnik zajímat o zjištění zpětné vazby a získání spokojeného a věrného 
zákazníka 
 
1.2 Spokojenost zákazníka 
Lze říci, že úspěch podniku úzce souvisí se spokojeností zákazníka. Spokojenost 
jako takovou definují ve své knize Jak zvýšit konkurenční schopnost podniku autoři 
Tomek, Vávrová, (2009, s. 199) následujícím způsobem: „Spokojenost – jde o výsledek 
porovnání očekávání zákazníků se skutečným výkonem nabízejícího. Spokojenost 
pozitivně ovlivňuje spojení se zákazníkem (opětovný nákup) a podstatně přispívá k růstu 
hodnoty zákazníka pro podnik (doporučení dalším, komunikace od úst k ústům.“ Kozel 






se dá definovat jako subjektivní pocit člověka o naplnění jeho potřeb a přání. 
Ta jsou podmíněna jak zkušenostmi a očekáváním, tak osobností a prostředím.“ 
Následně dodává, že spokojenost zákazníka vychází z teorie rozporu, spočívajícího 
v tom, že zákazník svá očekávání o vlastnostech produktu a jeho užitku porovnává 
se zkušeností po nákupu. Pokud je zkušenost lepší než očekávání, je zákazník spokojen, 
pokud je zkušenost nižší než očekávání, je nespokojen. V úvahu je ale třeba brát i další 
faktory, jako např. vliv času, tendence zákazníků k zvyklostním nákupům, apod.  
Důležitost spokojenosti zákazníka uvádí ve své knize Moderní marketing (2007, 
s. 539) Kotler a kolektiv autorů takto: „Pro podniku orientované na zákazníka 
je spokojenost zákazníka nejen cílem, ale i základním faktorem úspěchu. Podniku, 
které dosahují vysoké úrovně spokojenosti zákazníka, zajistí, aby se o nich cílový trh 
dozvěděl.“ Dále dodává některé vlastnosti spokojeného zákazníka: „Jsou méně citliví 
na výkyvy cen a zůstávají věrni po delší dobu.“ (Kotler a kol., 2007. s. 539) 
Spokojenost zákazníka úzce souvisí s loajalitou, tedy jeho věrností. Pouze 
spokojený zákazník je schopen se s firmou ztotožnit, přináší pro podnik hodnotu a další 
zisky při opětovných nákupech i v kladných referencích. Vztah mezi loajalitou zákazníka 











Obrázek 1 Matice vztahu spokojenosti a loajality zákazníka 

























(spokojenost a loajalita) 
Jsou nutná speciální opatření 
k sepjetí se zákazníkem 
 







Tato matice dělí spokojenost zákazníků ve vztahu k loajalitě na 4 kvadranty. 
V prvním kvadrantu nacházíme zákazníky, kteří nejsou z různých důvodů spokojeni 
s firmou a nemají důvod být loajální, hrozí definitivní ztráta těchto zákazníků. 
Ve druhém kvadrantu vystupují zákazníci, kteří jsou spokojeni s firmou, 
jejím chováním a nabídkou, s firmou se ztotožnili a jsou k ní loajální. Je třeba věnovat 
pozornost udržení této situace a pokusit se skupinu rozšířit o zákazníky z kvadrantu 
tři a čtyři. Do třetího kvadrantu jsou řazeni zákazníci, kteří jsou k firmě loajální 
i přes určité výhrady vůči firmě, které snižují jejich spokojenost. Zde jsou nutné snahy 
o získání co možná nejvyšší spokojenosti těchto zákazníků. Čtvrtý kvadrant se skládá 
ze zákazníků sice spokojených s firemními snahami, avšak bez určité adaptace a loajality. 
Podnik musí vynakládat úsilí na sjednocení těchto dvou identit. 
Na loajalitu zákazníka působí řada faktorů, jako např. důvěryhodnost 
dodavatele, zdvořilost, vstřícnost a profesionalita personálu, přístup podniku 
ke stížnostem, záruční či pozáruční servis, dostupnost, design, značka i spolehlivost zboží 
a služeb, nákupní prostory a atmosféra ve firmě a mnoho dalších. Shrnutí nabízí obr. č. 2. 
 
Obrázek 2 Charakteristika hodnocení loajality zákazníka 
























Spokojenost zákazníka je na rozdíl od loajality velmi proměnlivým jevem. 
Loajální zákazník chápe podnik jako jakéhosi přítele či člena rodiny a je ochoten odpustit 
drobné nedostatky, zaváhání či vyšší cenu. Spokojený zákazník ale vyžaduje 100% úsilí 
a výsledky podniku. V případě nenaplnění svých očekávání bez váhání přejde 
ke konkurenci. Proto by se podniky měly snažit získat spokojené zákazníky a pomocí 
marketingových a komunikačních nástrojů se také pokusit jejich spokojenost zvyšovat 
a získat si tak jejich loajalitu. Nezbytné je vytvářet hodnotu pro zákazníka, přinášející 
firmě zisk. Foret (2008, s. 75 - 76) popisuje sedm důvodů, proč věnovat spokojenosti 
svých zákazníků maximální možnou pozornost: 
1. Spokojený zákazník zůstane věrný a udržet si ho vyžaduje pětkrát méně 
úsilí, času a peněz, než získat nového; 
2. Je ochoten zaplatit i vyšší cenu, odlákat zákazníka od konkurence znamená 
snížit cenu při stejné hodnotě produktu až o 30%; 
3. Umožní firmě snáze překonat neočekávané problémy, chová se ohleduplně; 
4. Předá svou dobrou zkušenost minimálně třem dalším; 
5. Nakoupí i další produkty z nabídky podniku; 
6. Je otevřený a ochotný sdělit své zkušenosti s produktem podniku 
i konkurence, čímž dává podněty k inovacím produktu či služby; 
7. Vyvolá u zaměstnanců pocit uspokojení a hrdosti. 
Keřt uvádí ve své dizertační práci (2007, s. 54 - 55) matematické vyjádření 
spokojeného, mírně spokojeného a nespokojeného zákazníka: 












O = zákazníkova očekávání 
R = realita, zkušenost 
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1.2.1 Metody měření spokojenosti zákazníka 
Podniku sledují spokojenost i nespokojenost zákazníků pomocí metod, 
jako je např. systém přání a stížností, kdy podniky poskytnou svým zákazníkům 
speciální formuláře, schránku na připomínky či telefonní linku, kam se mohou zákazníci 
obrátit. Další možností jsou průzkumy spokojenosti zákazníků ať už specializovanou 
společností nebo podnikem samotným prostřednictvím přímého telefonického dotazování 
či dotazníkových průzkumů Často používanou metodou je také tzv. mystery shopping, 
kde vystupují profesionální „falešní zákazníci“, kteří pomocí osobního či telefonického 
kontaktu jednají se zástupci podniku a zjišťují nejen jejich chování a reakce na různé 
situace a stížnosti, ale i tón hlasu, rychlost reakce i profesionalitu komunikace 
se zákazníkem. Klíčová může být pro podnik analýza ztracených zákazníků, 
kde by měli být kontaktování zákazníci, kteří přešli ke konkurenci. Důležité je zjistit, 
proč se tak stalo a zda tomu bylo možné zabránit. Podnik by při této analýze měl sledovat 
také vývoj počtu ztracených zákazníků. Rostoucí počet ztracených zákazníků značí, 
že podnik není schopna své zákazníky uspokojit. (Kotler, 2007) 
Možnostmi zjišťování spokojenosti zákazníků je například Index spokojenosti 
zákazníka, nebo znázornění pomocí Kano modelu. 
 
Index spokojenosti zákazníka 
Index spokojenosti zákazníka (CSI) je jednou z nejčastěji používaných metod 
pro zjištění spokojenosti zákazníků. Bývá označován pod zkratkou ECSI (evropský 
přístup pro index spokojenosti zákazníka), resp. ACSI (americký přístup pro index 
spokojenosti zákazníka). Tento index je sestaven na základě čtyř hypotetických, 
měřitelných proměnných, každá z těchto proměnných je pak dána určitým počtem 





Obrázek 3 Model spokojenosti zákazníků 
Zdroj: Kozel, R., Mynarová, L., Svobodová, H., (2011). s. 246. Upraveno autorem 
 
 Image – souhrnná hypotetická proměnná, je základem pro analýzu 
spokojenosti 
 Očekávání zákazníka – má přímý vliv na spokojenost zákazníka, udává 
představy zákazníka o produktu 
 Vnímaná kvalita produktu – zahrnuje nejen kvalitu výrobku, ale i všech 
souvisejících služeb  
 Vnímaná hodnota – souvisí s očekávanou cenou a pocitem celkové hodnoty 
výrobku či služby, bývá udávána jako poměr ceny a kvality 
 Loajalita zákazníka – projevuje se prostřednictvím akceptace cen, pozitivních 
referencí, opakovaných nákupů, apod. 
 Stížnosti zákazníka – na základě nespokojenosti s výrobkem či službami 
 Spokojenost zákazníka – je výstupem výše uvedených proměnných. 
Marninič (2008) uvádí pro stanovení indexu spokojenosti zákazníka 
následující postup: 
 Je sestaven dotazníkový průzkum, aplikován na konkrétní skupinu zákazníků. 
Tento dotazník nejčastěji využívá hodnotící škálu od 1 do 5, která udává míru 
















 Výsledné hodnoty se transformují na sto stupňovou škálu. 
o od získaných středních hodnot se odečte 1 
o rozdíl podělen číslem 9 (frekcence rozpětí 1 – 10) 
o podíl vynásoben 100 
 Výsledkem je součet dosažených hodnot, upravený o předem stanovené váhy 
o celkovém součtu 1. 
 Index pokojenosti zákazníka má pak hodnotu v intervalu 0 až 100 
 Hodnoty mohou být měřeny i ve vztahu věrnosti zákazníka, kdy je možné 
z obou výstupů zjistit vztah loajality a spokojenosti zákazníka 
Kano model 
Mezi složitější metody zjišťování spokojenosti zákazníků se řadí Kano model, 
který popisuje např. Tomek (2004, 2009) nebo Svozilová (2011) Tento model vychází 
ze skutečnosti, že celková spokojenost zákazníka je tvořena dílčí spokojeností 
s jednotlivými částmi výrobků či poskytnutých služeb. Souvislosti mezi uvedenými 
spokojenostmi jsou děleny do tří skupin: (Tomek, 2004, 2009) 
 Základní požadavky – jejich splnění je očekáváno, při jejich naplnění 
nedochází k podstatnému růstu spokojenosti, avšak jejich nesplnění vede 
ke značnému snížení celkové spokojenosti a ztrátě konkurenceschopnosti. 
 Požadavky, při jejichž splnění je zajištěn potenciální růst spokojenosti 
zákazníků, jejich nesplnění celkovou spokojenost neovlivní. 
 Klíčové procesy a požadavky s úzkou souvislosí mezi nákupním procesem 
a spokojeností. Růst spokojenosti je zde tedy závislý na chování při prodeji 
i všech souvisejících opatřeních. 
Svozilová (2011) v souvislosti s modelem Kano pojednává o kategorizaci 
a analýza vlastností a požadavků zákazníka na produkt nepo službu podle míry 
jeho uspokojení do tří tříd, korespondujících s předešlými charakteristikami, 
a to „Neuspokojující“ – které zákazníci považují za samozdřejmé, „Uspokojující“ – 
vlastnosti a služby přinášející pozitivní reakce a konkurenční výhodu, „Přinášející 
nadšení“ – vlastnosti, které zákazník nečeká. Mohou souviset např. s inovačními procesy, 




Obrázek 4 Model Kano 
Zdroj: Tomek (2009, s.200). Upraveno autorem 
Využití modelu Kano je vhodné např. při měření cyklu DMAIC (Define, 
Measure, Analyse, Improve, Control) při využití Six Sigma (strategie řízení s cílem 
identifikovat a odstranit příčiny chyb a defektů v procesu výroby i obchodu). Svozilová 
(2011) uvádí následující postup při realizaci modelu Kano: 
 Je vhodné použít několik nástrojů pro získání informací od zákazníka 
(př. brainstorming, dotazníkové a jiné průzkumy), sestavit seznamy možných 
námětů k diskuzi. 
 Provést identifikaci přání a potřeb konkrérního zákazníka. 
 Požádat zákazníka o určení potřebných vlastností pro každou potenciální 
skupinu a o uvedení, jak by hodnotil, kdyby určitá vlastnost byla i nebyla 
obsažena v souboru vlastností zboží či služeb. 
 Každou položku seznamu je nutné kategorizovat a ohodnotit 
jako „Neuspokojující“, „Uspokojující“, „Přinášející nadšení“  
 V posledním kroku je nutné posoudit vlastnosti nabízeného výrobku či služby, 
na základě kategorizace: 
o Doplnit vlastnosti s hodnocením „Neuspokojující“, které zákazník 





















o Analyzovat potřeby s hodnocením „Uspokojující“, nabídlout doplňující 
vlastností, které značně přispějí k vyšší spokojenosti zákazníka 
a které jsou v možnostech podniku co do nákladů, ceny či rizik. 
o Posilovat vlastnosti označené jako „Přinášející nadšení“, pokud nejsou 
obsaženy, je třeba zvážit inovaci výrobku či služby 
 
1.2.2 Hodnota vnímaná zákazníkem 
Hodnota pro zákazníka začala vznikat v 90. letech 20. století v souvislosti 
s řízením vztahů se zákazníky, známém jako CRM (Customer Relationship 
Management). Jednalo se o marketingový nástroj pro zvýšení spokojenosti a loajality 
zákazníka. Dnes se hodnota pro zákazníka stala výraznou konkurenční výhodou, 
o kterou podniku usilují. Na rozdíl od spokojenosti zákazníka, kde se měří jeho reakce 
na nabídku, v případě hodnoty pro zákazníka je popisován vztah mezi zákazníkem 
a firmou. (Lošťáková, 2009)  
Je známo mnoho definic hodnoty pro zákazníka. Jednou z nejuznávanějších 
definic je jistě: „Hodnota pro zákazníka je rozdíl mezi hodnotou, kterou zákazník získá 
z vlastnictví a používání produktu a náklady na jeho získání.“ (Kotler, 2007. s. 42)  
Jakubíková (2008, s. 43) uvádí vztah mezi zákazníky a hodnotou takto: 
„Zákazníkům je nutno nabízet hodnoty a řešení, ne produkty a sliby. Dnešní zákazníci 
mají málo času, ale množství informací, za své peníze očekávají vyšší kvalitu, lepší 
služby, nižší ceny a vyšší hodnotu.“ 
 
1.3 Magický trojúhelník 
Provedení analýz, marketingového průzkumu i realizace návrhů a opatření 
pro zvýšení spokojenosti zákazníků lze označit za drobné, dílčí projekty. Pro zajištění 
efektivnosti projektu je nezbytné být v souladu s magickým trojúhelníkem 




Obrázek 5 Magický trojúhelník 
Zdroj: Ochrana, F., Pavel, J., Vítek, L., a kol (2011), s. 199. Upraveno autorem 
Jak napovídají jednotlivé body, kvalita v sobě zahrnuje stanovení 
toho, co, s jakými vlastnosti a v jaké kvalitě má být vyrobeno. Čas určuje harmonogram 
a limity dílčích plnění, zahájení i celkové dokončení projektu. Náklady zahrnují rozpočet, 
stanovují sumu prostředků, nezbytných pro realizaci. Udává tedy, co kdy a za kolik 
má být realizováno. 
Ochrana, F., Pavel, J., Vítek, L., a kol (2011) uvádějí, že magický (projektový) 
trojúhelník stanovuje současné dosažení všech tří základních cílů projektu a poukazují 
na provázanost vzájemných vztahů, kterou je třeba zohlednit. Projekt je pro určitou 
kvalitu, realizován ve stanoveném čase, při určitých nákladech. Pokud dojde ke změně 






2 Firemní image a identita 
Firemní identita a image mají odlišit podnik od konkurence a díky 
její jedinečnosti získat určitou konkurenční výhodu. Halík (2008, s. 117) uvádí, 
že firemní identita je: „…grafický manuál, který sjednotí barevnost a typ písma, šablony, 
které se budou používat na vizitkách, hlavičkovém papíru, prezentačních, e-mailových 
a webových stránkách, logo podniku. Dle Svobody (2009, s. 225) firemní identita 
(zkr. CI - Corporate identity): „…představuje hlavní strategii podniku. Je také sociální 
technikou pro založení, rozvoj a stabilizaci organizací. CI disponuje součtem vlastností 
a způsobů prezentace, které spojují určitou organizaci a současně ji odlišují 
od jiné. Firemní image pak podle Přikrylové a Jahodové (2010, s. 41) „výrazným 
způsobem ovlivňuje myšlení a jednání zákazníků, či dokonce celé veřejnosti. Ti všichni 
si o firmě vytvářejí představy a názory, na jejichž základě pak jednají, např. preferují 
či naopak ignorují produkty určité podniku.“ Vysekalová (2009, s. 16) tyto definice 
slučuje a popisuje vztah mezi image a identitou: „Firemní identita je to, jaká podnik 
je nebo chce být, zatímco image je veřejným obrazem této identity.“ 
Z těchto definic můžeme pochopit, že prostřednictvím firemní identity tvoříme 
image. Firemní identita se utváří od samotného vzniku podniku v podobě chování 
podniku, jeho kultury a použitého designu, výrobního programu, způsobů 
komunikace se zákazníky, zaměstnanci i s okolím podniku, apod. Firemní image 
je pak jejím výsledkem a působí přímo nejen na zákazníky ale i na okolí podniku 
jako celek a také na zaměstnance např. v podobě loga či vzhledu podniku. Následující 




Obrázek 6 Vztah firemní image a identity 
Zdroj: Vysekalová (2007) s. 71. Upraveno autorem  
Foret (2008) uvádí tři kategorie symbolů vyjadřujících podnikovou identitu, 
kterými jsou slovní symboly (pozdravy, hesla, příběhy) chování (zvyky, společenská 
setkání, školení, porady, apod.) a materiální symboly (architektura a design budov 
i vnitřního vybavení, vyznamenání a ocenění). Tyto symboly vycházejí ze sedmi bodů, 
které charakterizují význam identity pro řízení podniku i všech jeho aktivit: 
1. Komplexnost a systémovost vytváření identity – její tvorba má vycházet 
ze znalostí interní struktury podniku, jejího vzniku, hodnot, poslání, vize, cílů 
2. Prezentace firemní originality, jedinečnosti a specifik 
3. Dlouhodobé, stabilní působení podniku uvnitř i vně podniku pro získání 
důvěryhodnosti 
4. Důraz na klíčové role zákazníků podniku 
5. Sdělení musí být srozumitelně interpretováno konečným zákazníkům 
6. Integrita zaměstnanců a spolupracovníků podniku 
7. Jednotný vizuální styl podniku 
 
2.1 Vnímání značky zákazníkem 
„Značka (brand) je jméno, označení, symbol a soustava unikátních asociací 
spojovaných s tímto jménem, označením nebo symbolem, které odlišují od konkurenčních 
značek a mají výrazný vliv na nákupní rozhodování zákazníků.“ (Hanzelková, Keřkovský, 
2009. s. 63) 
firemní identita 




Značka je pro mnoho zákazníků znakem prestiže, kvality, jistoty. Pro podniky 
je zárukou úspěchu. Značku je důležité zákazníkům dostat do povědomí, vytvořit loajalitu 
vůči značce a spojit ji s pozitivními asociacemi. Často je značka vnímána v podobě loga, 
hesla, apod. 
Také značka plní určité funkce. Uvádí je např. Vysekalová (2009) jako funkci 
identifikace, kdy značka umožňuje rozpoznání zboží od konkurence podle určitých 
specifik. Funkce garance je vnímána jako ujištění či garance kvality poskytovaných 
služeb či produktu i celého podniku. Jako třetí funkci uvádí personalizaci, kdy značka 
na jedné straně diferenciuje produkty, ale na druhé straně vede k sociální integraci.  
Kromě diferenciace produktu a podniku se dnes již běžně používají značky 
slučující určité skupiny podniků dávající jakousi záruku. Běžně známé je např. označení 
KLASA, které uděluje ministerstvo zemědělství a dává tak záruku kvality 
potravinářským výrobkům, Český výrobek udělováno nadačním fondem Český výrobek, 
sdružující české výrobce či copyright označující autorská práva. 
 
2.2 Obchodní prostory 
Obchodní prostory bývají spolu s webovými stránkami podniku jedním 
z prvních míst, kde se zákazník setká s firmou. V tomto momentě se často 
tvoří zákazníkův názor na celý podnik a proto je velmi důležitý. Vzhled, přehlednost 
a rozvržení nejen prodejny, ale i webových stránek, také atmosféra prodejních prostor 
proto musí být velmi pečlivě zvoleny. O budoucím nákupu mohou rozhodnout 
i maličkosti, jako je rozvržení zboží na prodejně a šíře nabídky, hudba, vůně či design 
a mnoho dalších. Zákazníka, který přijde do obchodních prostor, musí toto místo na první 
pohled upoutat a přesvědčit k prohlédnutí. 
 
2.2.1 Prodejna 
Zvolení vhodných prodejních prostor je velmi složitý a zdlouhavý proces. 
Nevhodně zvolené umístění může vést k zásadním ztrátám, naopak ale vhodná volba 
přináší značné výhody. Je nutné zohlednit mnoho faktorů, jako je např. přítomnost a síla 
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konkurence, kupní síla zákazníků, dostupnost a parkování, v neposlední řadě náklady 
na provoz prodejny v dané lokalitě. 
Při volbě vhodného umístění je nutné rozhodnout několik základních 
skutečností, a to na jakém trhu chceme působit, v jakém státě nebo oblasti, 
poté se rozhodujeme o lokalitě, tedy kraji či městě a naposled o konkrétním umístění 
ve městě (Zamazalová, 2009). 
Nejčastěji se setkáváme s maloobchodními prodejnami, velkoobchodními 
prodejnami, prodejnami v obchodních centrech, apod. Jak uvádějí Veber a Srpová (2012), 
největší koncentrace maloobchodu se nacházejí v historických centrech měst, ve středu 
města, v místech, kde se kříží významné dopravní trasy a kde dochází tedy k velkému 
pohybu lidí. Prodejna by měla být umístěna na velmi viditelném a snadno dostupném 
místě. Velkoobchodní prodejny a obchodní centra pak bývají často umístěny 
na předměstí nebo v centrech poblíž hlavních dopravních tepen, umožňujících 
zásobování. 
 
2.2.2 Uspořádání zboží 
Zpravidla se na prodejnách setkáváme se základním a doplňkovým sortimentem 
zboží. Základní typ sortimentu je určen pro konkrétní typ obchodní jednotky, zatímco 
doplňkový sortiment bývá vybrán a na prodejnu umístěn na základě rozhodnutí 
managementu za účelem doplnění základního sortimentu.  
Následující obrázek č. 7 znázorňuje typ prodejny na základě šíře (počtu 
prodejních řad) a hloubky (počtu výrobků v řadě) sortimentu. Zamazalová (2009) dělí 
sortiment na čtyři základní kombinace. V případě velké šíře sortimentu a hloubky 
sortimentu mluvíme o obchodních domech a hypermarketech s velkou koncentrací 
mnoha typů zboží. V případě širokého sortimentu a mělké hloubky mluvíme 
o diskontních prodejnách se smíšeným zbožím, nabízející zboží denní potřeby. Malá šíře 
i hloubka sortimentu charakterizují prodejny rychloobrátkového spotřebního zboží, 
distribuovaného exkluzivními koncesionáři. Posledním typem jsou specializované 





Obrázek 7 Poměr šíře a hloubky sortimentu 
Zdroj: Zamazalová, 2009. s. 372. Upraveno autorem 
Podle typu prodejny je pak charakteristický způsob rozmístění zboží. 
Není tajemstvím, že prodává design. Zákazník zřídkakdy koupí zboží, které jej nezaujme. 
Proto je třeba produktům pomoci upoutat pozornost zákazníka. Prvním krokem je vhodné 
umístění zboží na prodejně. 
Zboží v regálech může být rozmístěno horizontálně či vertikálně. Horizontální 
rozmístění umožňuje lehce se zorientovat a identifikovat zboží. Umístění na velkých 
plochách snižuje riziko vyprodání zboží a prázdných regálů a zvyšuje atraktivitu zboží 
díky nabytému dojmu populárnosti zboží. Vertikální rozmístění je charakterizováno 
rozmístěním do pásem pomocí regálů různých výšek, a to ve výši očí, v dohledu 
k uchopení nebo ve výši kolen. (Kozel, 2006) 
Rozmístění zboží je třeba také věnovat značnou pozornost, zákazník se musí 
snadno orientovat. Několik prvních týdnů je vhodné důkladně sledovat chování 
zákazníků na prodejně a komunikovat s nimi, aby podnik získal jasnou představu 
o tom, jak uspořádání zboží na zákazníka působí. Regály pak přesuneme 
do efektivnějších míst, která zákazníky lépe osloví. 
Vhodné je tedy umístit zboží do pohyblivých regálů, které je možné přesouvat 
dle aktuálních požadavků podniku. Účinné jsou i speciální akční stojany symbolizující 
Velká šíře sortimentu 














výhodu pro zákazníka nebo prezentující nové zboží či stojany s POP/POS (Point 
of Purchase/Point of Sale) materiály, tedy propagačními a informačními materiály. 
Kvalita a design jejich provedení působí na image značky a podniku. Vhodné je umístit 
nejčastěji nakupované zboží k  zadní stěně, čímž přinutíme zákazníka projít celou 
prodejnou. Pokud zákazník čeká v řadě na pokladnu, je vhodné zde umístit stojany 
s drobným doplňkovým zbožím, které u zákazníka může vyvolat potřebu a nutnost 
zakoupení. Pozitivní vliv mají také dárkové a reklamní upomínkové předměty s logem 
a adresou podniku, jejichž smyslem je připomenout zákazníkovi nákup zboží a zajistit 
vnímání značky v povědomí zákazníka. (Přikrylová, Jahodová, 2010). 
Pro lepší prodejnost je vhodné rozmístění zboží v prodejnách tak, aby zákazník 
prošel co největší část prostor a zaregistroval přesně ty druhy sortimentu, které podnik 
chce nejdříve prodat. Zamazalová (2009) charakterizuje tři základní členění prodejní 
plochy podle pozornosti, kterou zákazník jednotlivým místům v prodejně věnuje, 
a to atraktivní zóny, slabá místa a mrtvé či také hluché zóny. Atraktivní zóny 
se nacházejí především u pokladen, v čele regálů, nebo také v uličkách mezi regály, 
zpravidla vpravo v místě očí. Slabá místa jsou hodnocena jako neutrální zóny. Pozornost 
výrazně ani nepřitahují, ale nejsou ani zásadně přehlížené. Mrtvými zónami nazýváme 
kouty prodejny, prostory za vstupem, konce, spodní a nejvyšší řady regálů, tedy místa, 
která nejsou přím v zorném úhlu zákazníka. 
 
2.2.3 Design 
Úprava interiérů a exteriérů má rovněž zásadní vliv na vnímání podniku 
zákazníkem a jeho pocity. Interiéry by měly být unikátní, líbivé, praktické i pohodlné. 
Účelné je použít vevnitř i vně podniku typické firemní barvy, loga a symboly, zachovat 
firemní kulturu. Prostory nesmí působit plně a přeplácaně, mají značit jednoduchost, 
čistotu, preciznost. Vhodné jsou přírodní či jednoduché prvky a materiály, jako dřevo, 
sklo, kámen, případně nerezová ocel a jejich kombinace. 
„Design dokáže vyvolat emoce, oslovit zákazníka tvarem, barvou atd. V oblasti 
in-store komunikace se objevují nové marketingové nástroje, jež prostřednictvím 
specifického designu působí na smysly zákazníka, vytvářejí jedinečnou atmosféru 
a příběhy, do kterých zákazník vstupuje.“ (Boček, 2009. s. 165) 
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Pokud se bude zákazník cítit příjemně, snáze se s podnikem ztotožní a vytvoří 
si k firmě loajální postoj. Design a příjemnou atmosféru bezesporu doplní vhodné 
ozvučení prodejny, její vůně i nasvícení a jistě také pohodlí. Jak uvádí Pelsmacker 
(2003), např. mělké osvětlení a klasická hudba vyvolávají příjemnější pocity než ostré 
světlo v kombinace s moderní tvrdou hudbou. Dodávají také, že spolu s příjemnou velmi 
jemnou vůní jsou zákazníci mnohem více spokojeni a nevnímají negativně čas strávený 
na prodejně. Dodávají, že odborné studie potvrzují existenci vztahu mezi atmosférou 
prodejny a emocemi i chováním zákazníků. 
 
2.2.4 Prodejce 
Prodejce je často první a někdy i jediná osoba, se kterou se zákazník 
po navštívení prodejny setká. Záleží z velké části na jeho komunikačních i osobních 
schopnostech a dovednostech, zda dokáže zákazníka oslovit, nabídnout mu vhodné zboží 
a přivést společnou spolupráci do úspěšného konce, kde dojde ke spokojenosti na straně 
jak zákazníka, tak i podniku. Obchodní zástupce musí mít dokonalý přehled a informace 
nejen o produktech, které prodává, ale i o podniku samotném. 
Pro zajištění úspěchu prodejce je kromě jeho osobních vlastností a profesionality 
klíčová také motivace ze strany podniku. Jak uvádí Kotler (2007), většina obchodních 
zástupců potřebuje motivaci či povzbuzení k lepší výkonnosti. Čím větší je motivace, 
tím více úsilí je ochoten obchodní zástupce vynaložit. Pokud při vyšším výkonu prodejci 
obdrží vyšší odměny, dosáhnou i vyššího uspokojení a jsou motivováni i do budoucna. 
Toto pak staví na předpokladech, že manažeři prodeje musí umět obchodní zástupce 
přesvědčit, o tom, že pokud budou prodávat s větší razantností, prodají více. Pokud 
se tak neděje, je vhodné nabídnout školení, jak lépe oslovit zákazníka a pracovat chytřeji. 
Manažeři prodeje musí také umět vysvětlit obchodnímu zástupci, že benefity a odměny 
související s vyšším a úspěšnějším prodejním úsilím stojí za snahu navíc. Podle Filipové 
(2011, s. 22) „mezi základní schopnosti a dovednosti dobrého prodejce patří: 
 komunikační schopnosti a dovednosti 
 schopnost koncentrace 
 schopnost pracovat s informacemi 
 schopnost sociální orientace a empatie 
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 organizační schopnosti 
 schopnost učit se“ 
Komunikační schopnosti a dovednosti jsou základem pro úspěšný prodej. 
Obchodní zástupce musí být schopen se svými zákazníky komunikovat takovým 
způsobem, aby bylo dosaženo jeho cílů a současně aby zákazník měl z rozhovoru 
příjemný pocit a necítil se nucen či manipulován. Komunikaci je možné se naučit. Kromě 
verbálního projevu si musí být obchodní prodejce schopen ovládat i svůj neverbální 
projev. Postoje, gestikulace i mimika ovlivňují zákazníka často více než samotná slova. 
Schopnost koncentrace obnáší především schopnost oprostit se od svých 
osobních problémů i od ostatních pracovních úkolů a věnovat se pouze jednomu 
konkrétnímu zákazníku. Pokud není prodejce plně koncentrován, opakovaně si upřesňuje 
informace a snadno udělá chybu. Zákazník takovou situaci vycítí a znejistí, což může vést 
až ke ztrátě zakázky nebo neuskutečnění prodeje. (Filipová, 2011) 
Informace stále více rozhodují o úspěchu či neúspěchu podniku. Je žádoucí, 
aby prodejce uměl informace vyhledat, ve správný čas a vhodným způsobem je použít 
a také utajit. Sociální orientace a empatie pomůže obchodnímu zástupci pochopit 
zákazníka a vcítit se do jeho situace, pochopit jeho potřeby a vyjít zákazníku maximálně 
vstříc. Neméně důležité jsou organizační schopnosti obchodního zástupce. 
Musí být schopen naplánovat si svůj čas, neopomenout schůzku se zákazníkem a vždy 
dostát svým slibům. Také obchodní zástupce má být schopen učit se novým 
technologiím, postupům a potřebám trhu. Jen tak je schopen uspokojit veškeré dotazy 
a požadavky zákazníka.  
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3 Metody analýzy podniku 
Úspěch podnikání podniku je dnes podmíněn předvídáním budoucího vývoje 
a tržních příležitostí, schopností reagovat na vývoj trhu a přizpůsobit se. Nápomocny 
a současně stěžejní jsou zde analýzy, ať už finanční (finanční situace podniku), kauzální 
(analýza příčin a následků), strategické, kterými se tato práce zabývá. Následující 
obrázek znázorňuje vztah jednotlivých strategických analýz. 
Strategická analýza pro marketingové účely se skládá z analýz externího 
prostředí, tedy okolí podniku, dále z analýz interního prostředí, tedy vnitřního prostředí 
podniku a část tvoří analýza očekávání zájmových skupin (Hanzelková, 2009). 
Na základě všech provedených analýz se provádí souhrnná SWOT analýza, 
tedy analýza silných a slabých stránek podniku, jeho příležitostí a ohrožení. 
 
Obrázek 8 Systém analýz pro strategickou analýzu marketingu 
Zdroj: Hanzelková, 2009. s. 92. Upraveno autorem 
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3.1 Analýza okolí podniku 
Analýza okolí podniku, tedy jeho externího prostředí se skládá z analýzy 
obecného okolí a analýzy oborového okolí. Tato analýza by měla podniku pomoci odhalit 
především trendy budoucího vývoje ve vnějším prostředí působícím na podnik. Udává 
také podklady pro stanovení příležitostí a hrozeb ve SWOT analýze. 
Keřkovský a Vykypěl (2006 s. 43) uvádějí následující členění okolí podniku 
dle Jaucha a Gluecka (1988): 
 
Obrázek 9 Členění okolí podniku dle Jaucha a Gluecka 
Zdroj: Keřkovský, Vykypěl, 2006. s. 43. Upraveno autorem 
 
3.1.1 Analýza obecného okolí 
Analýza obecného okolí bývá označována i jako analýza marketingového 
makroprostředí (Zamazalová, 2010) či makro okolí (Veber, 2012). Zpravidla se zde jedná 
o oblasti, které na podnik zásadně působí, avšak ta je nedokáže ovlivnit. Může je pouze 
dlouhodobě sledovat a snažit se jim přizpůsobit.  
Jak uvádí Kozel (2011), v obecném okolí na podnik působí demografické 
prostředí (věk, počet lidí, migrace obyvatel, porodnost, počet sňatků a rozvodů, úroveň 
bydlení, rasová struktura, apod.), legislativní prostředí (politická stabilita, zákony, 
vyhlášky, normy, předpisy), ekonomické prostředí (kupní síla spotřebitelů i trhů, 
nezaměstnanost, apod.), inovační prostředí (nové technologie, inovace, znalosti), 
přírodní prostředí (např. přírodní a geografické vlivy, počasí, ekologie) a sociálně – 












Při analýze obecného okolí podniku je jednou z nejpoužívanějších metod 
analýza PEST (Veber, 2012; Kotler, 2007), tedy analýza politického, ekonomického, 
sociálního a technologického prostředí. Obdobou je např. analýza STEP (Zamazalová, 
2010), zahrnující sociální, technické a technologické, ekonomické, politické a právní 
faktory. Často je aplikována analýza SLEPT (Hanzelková, 2009), skládající se z analýzy: 
 Social – společenské a demografické faktory zahrnující společensko-politický 
systém a klima ve společnosti, hodnotové stupnice a postoje lidí, životní styl 
a úroveň cílové skupiny, vlivy populace na marketing a jejich kvalifikační 
strukturu, demografické faktory vztažené k cílové skupině, apod.  
 Legal – právní faktory a zákony ovlivňující marketing a chod podniku 
 Economic – ekonomické faktory zahrnující hospodářský cyklus státu 
i světové ekonomiky, vliv politického vývoje ve státě na ekonomiku, 
monetární (mj. úrokové sazby a devizové kurzy) a fiskální (daňové zatížení) 
politiku, inflaci, apod. 
 Political – politické faktory, např. změna vládnoucí garnitury, změny 
ve vládě, legislativa země 
 Technological – technologické faktory zahrnující nové technologie 
a postupy, inovace 
Tato analýza je zaměřena především na odhad budoucího vývoje vnějšího 
obecného okolí podniku, ve kterém dochází k různým vývojovým trendům, 
znamenajícím pro podnik příležitost či ohrožení. Kozel (2006) uvádí jako vhodný postup 
při analýze obecného okolí podniku postupovat od zohlednění celého světa, poté 
kontinentu, státu, kraje, regionu a naposled města.  
Pokud se vrátíme k předchozímu členění okolí podniku dle Jaucha a Gluecka, 
do socioekonomického sektoru můžeme zařadit analýzu Social a Economic, 
do technologického sektoru řadíme analýzu Technological a do vládního sektoru řadíme 




3.1.2 Analýza oborového okolí 
Analýza oborového okolí je zaměřena především na užší okolí podniku, 
skládající se především z konkurentů, zákazníků a dodavatelů. Obdobně jako analýza 
obecného okolí, je i analýza oborového okolí v literatuře nazývána jako analýza mikro 
okolí (Veber, 2012), marketingového mikroprostředí (Kotler, 2007). Faktory 
marketingového mikroprostředí je podnik schopna svými snahami ovlivnit. 
Účinná v oborovém okolí podniku je např. analýza pomocí Porterova modelu 
pěti sil. (např. Veber, 2012; Keřkovský 2006), která zahrnuje jak analýzu konkurence, 
tak i zákazníků a dodavatelů. Tento model identifikuje riziko rivality segmentu 
mezi stávajícími konkurenty, dáno strukturou segmentu, velikostí poptávky apod., 
dále riziko nově vstupujících konkurentů do odvětví, které může mít mnoho bariér, 
jako např. velmi vysoké počáteční výdaje, regulace státu, loajalita zákazníků, 
apod. Dalším rizikem je hrozba náhražek, tedy substitučních výrobků našim výrobkům, 
hrozba rostoucí moci dodavatelů, pokud je jich například málo a mají velmi 
diferenciovaný produkt. Posledním rizikem je rostoucí kupní síla zákazníků, 
např. pokud je odběratelem monopol, odebírá velký objem produkce či je na trhu 
množství konkurenčních dodavatelů. 
 
Obrázek 10 Porterův model pěti sil 

















V rámci oborové analýzy je důležité také sledovat a popsat konkurenci podniku 
od bariér vstupu a výstupu, přes dostupnost substitutů, až po strategie a postavení 
konkurentů (Keřkovský, 2006).  
Analýza konkurence poskytne podniku potřebné informace k poznání 
konkurentů a jejich konkurenčních výhod, k pochopení jejich strategií a budoucích 
marketingových rozhodnutí, k odhadům, jak konkurence zareaguje na kroky podniku. 
Analýza konkurence může firmě pomoci definovat nové strategie, které mohou vést 
k získání konkurenční výhody, i k zjištění nových příležitostí a hrozeb. Blažková, (2007) 
uvádí následující postup při analýze konkurentů: 
1. Podnik musí vědět, kdo jsou jeho minulí, současní i budoucí konkurenti 
2. Je třeba posoudit schopnosti, cíle a strategie, očekávání, zdroje, silné 
a slabé stránky každého konkurenta 
3. Musíme porozumět vlivu všech faktorů na tržní pozici podniku 
4. Navrhnout takové strategie, které pomohou oproti ostatní konkurenci získat 
výhodu a schopnost reagovat na následující strategie konkurentů 
Analýzu zákazníků podnik provádí, aby zjistil, zda definované cílové skupiny 
zákazníků jsou stále aktuální, nakolik se změnily potřeby a požadavky zákazníků, 
jak zákazníci vnímají podnik i produkty a nakolik jsou spokojeni. Srpová (2010) popisuje 
jeden z možných způsobů, jak by měl podnik při analýze zákazníků postupovat: 
1. určení konkrétních produktů, poskytovaných konkrétním zákazníkům 
2. určení místa, kde budou produkty poskytovány 
3. stanovení okruhu zákazníků, které může podnik v dané lokalitě získat 
a určení skupin, na které se zaměří 
4. jaké vlivy zajistí nákup zákazníka 
5. jaké jsou nákupní zvyklosti zákazníka 
Analýza dodavatelů zahrnuje především analýzu dostupnosti a kvality vstupů, 
plynulost dodávek, kvalitu vztahů. V této oblasti je možné dle Keřkovského (2006) 
sledovat dostupnost a náklady na materiál, polotovary, energie, pořízení kapitálu 
či pracovní díly.  
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3.2 Analýza vnitřního prostředí podniku 
„Vnitřní prostředí podniku je tvořeno všemi prvky, vztahy a vazbami mezi nimi 
uvnitř podniku.“ (Kozel, 2011. s. 43) Pro dosažení firemních cílů je bezesporu nutná 
spolupráce ve všech činnostech podniku. Následující analýzy spadající pod analýzu 
vnitřního prostředí nám umožňují získat podklady pro souhrnnou SWOT analýzu 
zjištěním silných a slabých stránek podniku. 
 
3.2.1 Interní analýza 
Druhou analýzou je interní analýza, která by naopak měla proběhnout 
jako poslední. Zde jsou analyzovány především firemní faktory. 
Keřkovský (2006) uvádí pro interní analýzu následující faktory:  
 Faktory vědecko-technického rozvoje souvisejí se získáním konkurenční 
výhody a rostoucí spokojenosti zákazníka díky vývoji nových produktů, 
vylepšení stávajících produktů nebo modernizaci výroby, se kterou souvisí 
pokles výrobních nákladů a cen produktu. Zde by mělo být především 
popsáno, jaké jsou možnosti základního výzkumu v podniku a nakolik vývoj 
odpovídá potřebám zákazníka, jak mohou být zlepšeny materiály, 
jak jsou vybavena testovací zařízení a laboratoře, jaké jsou zkušenosti 
vědecko-technického týmu, zda je pracovní prostředí vhodné pro inovace, 
apod. 
 Marketingové a distribuční faktory souvisí především s podílem na trhu, 
účinností reklamy, popisem distribučních cest, apod.  
 Faktory související s výrobou a jejím řízením jsou dány kvalitou výrobního 
zařízení, výrobními náklady, dostupností materiálu a energií, hospodárností 
všech procesů výroby. 
 Faktory ovlivňující pracovní a firemní zdroje souvisí mimo jiné s velikostí 
podniku v oboru, se vztahy se zaměstnanci, s funkčností organizační struktury 
či strategického řízení. 
 Finanční a rozpočtové faktory jsou dány především finančním zdravím 
podniku, zjišťovaným např. pomocí ukazatelů ziskovosti 
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3.3 Analýza očekávání Stakeholders 
„Analýza stakeholders (stakeholders analysis) je analýzou zaměřenou 
na zmapování zájmů významných skupin, které jsou přímo nebo nepřímo zainteresované 
na chodu podniku“ (Hanzelková, 2009. s. 127)  
Technikami používanými při analýze očekávání stakeholders jsou mimo 
jiné i dotazníková technika nebo interview. Je třeba klást důraz na zjištěná data, 
použita pro zpracování analýzy. Informace můžeme získat z např. z nezávislých 
průzkumů či od více respondentů. Jejich výběr by měl být kvalitní a reprezentativní. 
Keřkovský (2006) doporučuje kroky vhodné k provedení analýzy stakeholders. Nejdříve 
je nutné důkladně zmapovat, které skupiny stakeholders budou mít vliv na formulaci 
marketingových strategií, tedy identifikovat stakeholders. Poté je důležité zjistit, 
co jednotlivé skupiny od marketingové strategie očekávají a ohodnotit, jaký vliv mají 
stakeholders na přijetí a realizaci marketingové strategie. Je také důležité stanovit 
a ohodnotit (např. číselnou řadou obodovat) sílu jednotlivých stakeholders. Analýzu 
je vhodné uspořádat pro přehlednost do tabulky. Výsledky této analýzy také slouží 
jako podklady pro souhrnnou SWOT analýzu. 
 
3.4 SWOT analýza 
SWOT analýza je známá a velmi často praktikovaná analýza podniku. Jedná 
se o hodnocení silných (strenghts) a slabých (weaknesses) stránek podniku, 
jeho příležitostí (opportunities) a ohrožení (threats). V této analýze se setkávají všechny 
předešlé analýzy, dochází zde k jejich shrnutí a k celkovému zhodnocení podniku. 
Jak uvádí např. Jakubíková (2008) nebo Kozel (2011), skládá se SWOT analýza 
ze dvou dílčích analýz, a to SW analýzy pramenící z analýzy vnitřního prostředí podniku 
a OT analýzy vycházející z poznání vnějšího okolí (makrookolí i mikrookolí) podniku. 
Analýza bývá interpretována mnoha způsoby, nejčastěji se setkáváme se shrnutím 





Obrázek 11 Struktura SWOT analýzy 
Zdroj: Jakubíková, 2008. s. 103. Upraveno autorem 
Zamazalová (2009) doporučuje při zpracování SWOT analýzy začít analýzou 
okolí podniku, tedy příležitostí a hrozeb. Důvodem ve většině případů fakt, že tyto oblasti 
není podnik schopen ovlivnit, ale může je včas odhalit a přizpůsobit 
se jim, ať už využitím příležitostí nebo snahou o odražení a minimalizaci hrozeb. Teprve 
po dokončení OT analýzy má podnik přistoupit k analýze SW, tedy interního prostředí. 
Zvláště k této části je třeba přistupovat objektivně. Ze zjištěných silných stránek 
se podnik musí snažit vytvořit konkurenční výhodu, slabé stránky je třeba minimalizovat.  
Vyhodnocení SWOT analýzy je možné např. pomocí párového srovnávání 
Plus – mínus matice, která prostřednictvím korelace porovnává vazby mezi silnými 
a slabými stránkami, příležitostmi a ohroženími. Vazby jsou subjektivně ohodnoceny 
v tabulce. Součty řádků a sloupců udávají pořadí klíčových faktorů, 
na které se má podnik zaměřit. Při porovnávání příležitostí a silných stránek, 
jakož i příležitostí a slabých stránek bereme v úvahu součet pozitivních vazeb 
pro zjištění nejpevnějších vztahů, při porovnávání vztahu ohrožení a silných stránek, 
resp. ohrožení a slabých stránek jsou sledovány negativní vazby pro zjištění 
nejrizikovějších faktorů. Vazby hodnotíme dle následující škály (Vaštíková, 2008). 
 žádná vzájemná vazba => 0 
 silná vzájemná pozitivní vazba => + + 
 silná vzájemná negativní vazba => - - 
 slabší vzájemná pozitivní vazba => + 
 slabší vzájemná negativní vazba => - 
Silné stránky 
(strenghts) 
zde se zaznamenávají skutečnosti,  




zde se zaznamenávají ty skutečnosti, které 
mohou zvýšit poptávku nebo mohou lépe 
uspokojit zákazníky a přinést firmě úspěch 
Slabé stránky 
(weaknesses) 
zde se zaznamenávají ty věci,  
které podnik nedělá dobře, nebo ty,  
ve kterých si ostatní firmy vedou lépe 
Hrozby 
(threats) 
zde se zaznamenávají ty skutečnosti, trendy, 
události, které mohou snížit poptávku nebo 
zapříčinit nespokojenost zákazníků 
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3.5 Marketingový výzkum 
Při marketingovém výzkumu se setkáváme s primárním a sekundárním 
výzkumem. Primární výzkum se dále podle způsobu sbírání dat dělí na kvalitativní 
výzkum a kvantitativní výzkum. V případě volby kvantitativního marketingového 
výzkumu můžeme zvolit různé druhy dotazování, zde je možné zařadit dotazování 
pomocí rozhovoru, známé jako „focus groups“. Sledovaný rozhovor s malými skupinami 
osob přináší cenné informace např. o vnímání produktu, značky, komunikačních strategií, 
reklamy zákazníkem. Dalšími možnostmi dotazování jsou např. internetové či telefonické 
dotazování (Hanzelková, 2009). 
Problematiku výzkumu řeší řada autorů, př. (Hanzelková, 2009), (Kozel, 2011) 
nebo (Karlíček, 2013), uvádějící následující, v zásadě obdobné, charakteristiky. 
 Primární výzkum je charakteristický sběrem data v terénu s využitím 
vlastních zdrojů podniku či za pomoci odborné společnosti. Nejčastějšími 
technikami jsou zde dotazování, pozorování či experiment. 
Charakteristické jsou vysoké náklady na získání dat a značná časová 
náročnost oproti sekundárnímu výzkumu. Primární výzkum dále zahrnuje 
kvalitativní a kvantitativní výzkum, lišící se především počtem 
respondentů a vypovídací schopností. 
o Kvalitativní výzkum studuje malý vzorek respondentů, snaží 
se o pochopení hlubších vrstev problému. Odpovídá na otázku 
„Proč?“. Výsledky nejsou kvantifikovatelné a není možné 
je zobecnit. Výstupem jsou zjištění, proč zákazníci kupují 
daný výrobek, jaké asociace u nich vyvolává značka či reklama, 
co je vede k rozhodnutí o nákupu i odmítnutí výrobku. 
o Kvantitativní výzkum je založen na velkém vzorku respondentů 
s možností zobecnění výsledků, odpovídá na otázku „Kolik?“. 
Výstupem jsou popisné měřitelné informace, udávající počty, 
četnosti, podíly jednotlivých respondentů a skupin respondentů 
reagujících na určitý jev, např. nakupujících konkrétní výrobek. 
 Sekundární výzkum zahrnuje práci s již dříve sesbíranými daty, využívá 
informace z databází, statistických úřadů, výročních a finančních zpráv 
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firem, ročenek, elektronických či odborných publikací státních, 
soukromých i vědeckých organizací, apod., dostupných zdarma, případně 
za poplatek. Využívá také vlastních, již dříve sesbíraných dat. Náklady 
na čas i finance jsou značně nižší.   
Data je možné získat několika způsoby. Data pro sekundární výzkum 
jsou získána na základě již dříve shromážděných dat v elektronické či listinné podobě. 
Pro primární výzkum pak mohou být získána pomocí následujících technik: 




 osobní rozhovor 
 
3.5.1 Pozorování 
„Pozorování je nejobecnější a základní metodou psychologie. Spočívá 
v záměrném, cílevědomém, systematickém a plánovitém vnímání vnějších, objektivních 
projevů jedince či sociální skupiny (objektu pozorování) pozorovatelem (subjektem 
pozorování) a v evidenci pozorovaných jevů.“ (Pauknerová, 2006, s. 55) 
Pozorování je časově i nákladově náročnou motodou, velmi choulostivou 
na nesprávnou, subjektivní interpretaci výsledků. Je možné ji aplikovat s vědomím, 
i bez vědomí zkoumané osoby či skupiny osob, a to jak v přirozených podmínkách, 
tak i v uměle vytvořených situacích a scénářích. Pozorovatel by vždy měl dbát na etiku. 
Pauknerová (2006) či Zamazalová, (2010) charakterizují pozorování 
s vědomám pozorovaného jako pozorování s účastí, jehož nevýhodou a rizikem 
je skutečnost, že pozorovaný může výzkum vědomě zmanipulovat. Pozorování 
bez vědomí pozorovaného, uváděné také jako pozorování bez účasti, je charakteristické 
náročným vytvořením podmínek pro pozorování tak, aby nedošlo k narušení běžných 
činnností a chování pozorovaného.  
Pauknerová (2006) uvádí základní problémy, s nimiž je nutné se při pozorování 
vypořádat. První a zásadní problematiku zahrnuje přesné jasné definice předmětu 
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pozorování. Již v této fázi, při nepřesném vyjádření předmětu pozorování, může dojít 
ke sběru neadekvátních dat. Druhou problematiku zahrnuje interference, tedy rušivé 
elementy, úsudky a úhel pohledu spojeny s pozorováním a prezentací výsledků.  
 
3.5.2 Experiment 
Jurášková a Horňák uvádějí v knize Velký slovník marketingových komunikací 
(2012, s. 245) tuto definici experimentu: „Experiment je metoda získávání primárních 
informací, při které se pozorují a vyhodnocují vztahy a chování v uměle vytvořených 
podmínkách. Využívá se ke zkoumání kauzálních vztahů. Při experimentu je typické, 
že v jeho průběhu se zavádí urrčitý testovaný prvek (nezávislá proměnná) a sleduje 
se a měří jeho vliv na určitý jev nebo proces (závislá proměnná)“  
Z definice je zřejmé, že experiment pomocí sledování příčinných vztahů hledá 
pochopení jednání zákazníků. snaží se zjistit možnou reakci na změny. Realizace 
výzkumu prostřednictvím experimentu patří mezi nejnákladnější metody, bez ohledu 
na to, zda se jedná o simulace v laboratorních podmínkách či výzkum v běžných 
podmínkách. 
Vyselaková (2012) uvádí čtyři charakteristiky typické pro vypovídací schopnost 
experimetu. První charakteristikou je interní validita, poskytující jasný výsledek, 
vylučující možnost jiné interpretace zkoumaného jevu. Další charakteristikou 
je reliabilita experimentu udávající spolehlivost výsledků, kdy při opakování výzkumu 
za stejných podmínek zůstanou výstupy nezměněny. Třetí charakteristikou je citlivost 
experimetnu, označující, v jakém rozsahu je experiment schoopen odhalit rozdíly 
v reakcích zkoumaných osob. Poslední charakteristiku tvoří externí validita, která udává 
možnost zobecnění vásledků i pro jiné situace.  
 
3.5.3 Osobní rozhovor 
Kotler a kol. (2007) dělí osobní rozhovor do dvou skupin, a to na individuální 
a skupinový rozhovor. Individuální rozhovor je prováděn osobně s konkrétním 
respondentem, skupinový rozhovor bývá realizován ve skupince šesti až deseti 
respondentů, řízen moderátorem. Tyto rozhovory jsou z pravidla vedeny strukturovanou 
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nebo nestrukturovanou formou, jejich trvání může být od několika minut, do řady hodin. 
Záleží na typu a rozsahu potřebných informací o dané problematice.  
Strukturovaný, nebo také standardizovaný rozhovor je charakteristický vedením 
dotazovaného dle potřeb tazatele, data jsou snadno zpracovatelná a srovnatelná. 
Nestrukturalizovaný rozhovor je veden bez stanovených mantinelů a struktury. Třetí 
formou je polostrukturovaný rozhovor, kde část komunikace je vedena tazatelem 
podle přípravy a zbylá část je volně doplňována podle vývoje rozhovoru. (Kozel, 2006) 
Při rozhovoru by se mělo postupovat od obecných otázek ke klíčové 
problematice, cílem je vyvolat diskusi. Všechny poznatky i reakce je nezbytné pečlivě 
zaznamenat. Výhodou této efektivní metody je rychlé a snadné získání dat a cenných 
poznatků s relativně nízkýmy náklady.  
 
3.5.4 Dotazování 
Kozel (2011, s. 175) uvádí následující definici dotazování: „Dotazování 
Představuje metodu sběru dat založenou na přímém (rozhovoru) nebo zprostředkovaném 
(dotazník) kontaktu mezi výzkumníkem a respondentem podle předem předepsané formy 
otýtek, jež slouží ke sjednocení podmínek a usnadnění pracování výsledků. Vybraní 
respondenti, kterí budou dotazovánni, musí odpovídat cílům a záměrům výzkumu.“. 
Ve své knize dále uvádí základní techniky, a to dotazování osobní (ústní), písemné, 
telefonické, on-line, kombinované. Obdobné členění nabízí také Zamazalová (2010). 
 Osobní dotazování je charakteristické přímým kontaktem mezi 
výzkumníkem (tazatelem) a dotazovaným. Tazatel pokládá dotazovanému 
předem stanovené otázky a odpovědi si zapisuje nejčastěji do předem 
připraveného dotazníku. Výhodou je vysoká návratnost a vyšší kvalita 
odpovědí, nevýhodou jsou vysoké náklady. 
 Písemné dotazování bývá realizováno prostřednictvím dotazníků, zaslaných 
např. poštou nebo doručených tazatelem, je tedy nezbytné znát adresy 
respondentů. Náklady jsou zde nižší, než u osobního dotazování, dochází 
ale k menší návratnosti a relevanci responsí. Je nutné znát 
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 Telefonické dotazování je dnes poměrně rozšířené, nejčastěji se realizuje 
prostřednictvím call center. Tato metoda umožňuje rychlé získání snadno 
ověřitelných informací. Nevýhodou jsou vysoké náklady. 
 Online dotazování je realizováno prostřednictvím elektronických nástrojů, 
jeho realizace je rychlá, s nízkými náklady, bez nutnosti značných investic. 
Nevýhodou je nutnost přístupu respondenta k počítači nebo chytrému 
telefonu a internetu. 
 Kombinované dotazování je realizováno při využití alespoň dvou metod. 
Může zajistit vyšší transparentnost, kvalitu dat, dosahuje ale vyšších nákladů. 
Dotazník 
Často používaným nástrojem pro kvantitativní výzkum je dotazník. 
Tato metoda je velmi oblíbená především díky jeho flexibilnosti. Existuje množství 
způsobů, jak sestavit vhodné otázky. Otázky můžeme dělit na uzavřené a otevřené. 
Uzavřené otázky umožňují snazší vyhodnocení a interpretaci dat. Jsou složeny 
z předvolených odpovědí, ze kterých respondent vybírá jednu nebo více, které odpovídají 
jeho pocitům. Oproti tomu otevřené otázky dávají respondentovi možnost vyjádřit 
se svými slovy. Tím, že respondenta nijak nelimitují, poskytují větší vypovídací 
schopnost, avšak jejich vyhodnocení je podstatně náročnější. 
Kotler (2007) uvádí následující dělení otevřených a uzavřených otázek: 
 Otevřené otázky 
o Zcela nestrukturované – respondent není v odpovědi nijak limitován 
o Slovní asociace – respondent k předloženému slovu přidá 
to, které jej jako první napadne 
o Dokončování vět – respondent dokončí neukončené věty 
o Dokončování příběhů – respondent dokončí neukončený příběh 
o Dokončování obrázků – jsou nakresleny 2 osoby, jedna něco říká 
a respondent má doplnit reakci druhé osoby 
o Psychologický test založený na hodnocení černobílých obrázků – 




 Uzavřené otázky 
o Dichotomické – otázka nabízí pouze dvě možné odpovědi 
o Mnohovýběrové – výběr ze tří a více odpovědí 
o Likertova škála – uvedení míry souhlasu nebo nesouhlasu 
o Sématický diferenciál – respondent vybere bod, který se nejvíce blíží 
jeho pocitům 
o Škály důležitosti – respondent uvádí důležitost od „nedůležitý“ 
až po „velmi důležitý“ 
o Škály hodnotící – hodnocení vlastností od „špatné“ až po „vynikající“ 
o Škály nákupního záměru – stupnice uvádějící nákupní záměr respondenta 
Kozel (2011) popisuje kroky přípravy dotazníku. Nejdříve je nutné vytvořit 
seznam informací, které chceme dotazováním získat, následně je třeba určit způsob 
dotazování, popsat a vybrat cílové skupiny respondentů, zkonstruovat otázky 
tak, aby korespondovaly s požadavky na informace, následně je třeba dotazník 
zkonstruovat a na konec ještě otestovat. Zde je vhodné využít zmíněné „focus groups“. 
Sestavený dotazník předložíme skupině osob, která jej vyplní a uvede své připomínky. 
Poté se dotazník upraví a předloží další skupině k otestování. Teprve takto upravený 
dotazník může přinést správné informace.  
Rozsah ani délka dotazníku není nijak stanovena. Dotazník by měl být vytvořen 
tak, aby jeho délka respondenta neodradila. Případně je možné respondenta motivovat 
k zodpovědnému vyplnění. Otázky musí být srozumitelné a jednoznačné. Dotazování 
je možné realizovat osobním pohovorem, vyplněním dotazníku na prodejně či v místě 
bydliště zákazníka např. při předání díla, dále může být dotazníkový průzkum rozeslán 
zákazníkům elektronicky prostřednictvím emailu, případě s pomocí internetových anket. 
Vyhodnocování dotazníkového průzkumu je vhodné provést v elektronické 
podobě, za pomoci tabulek a grafů, zajišťujících přehlednost získaných dat 




4 Analýza podniku 
4.1 Základní údaje o firmě 
Tabulka 1 Základní údaje o firmě 
 Obchodní firma: MONTPLAST Uherský Brod s. r. o. 
 Právní forma: společnost s ručením omezeným 
 Sídlo: Uherský Brod, U Olšavy 2541, PSČ 688 01 
 IČO: 292 66 190 
 Spisová značka: C 69391 vedena u Krajského soudu v Brně 
 Datum zápisu: 18. února 2011 
 Základní kapitál 500.000 Kč 
 Organizační struktura viz příloha č. 1 
 Předmět podnikání: výroba, obchod a služby neuvedené v přílohách 1 až 3 
živnostenského zákona 
zednictví 
 Hlavní činnost podniku výroba, demontáž a montáž PVC a AL oken, dveří, zimních 
zahrad, prosklených stěn, zdvižně posuvných dveří, lodžií, sítí 
proti hmyzu 
dodávka a montáž garážových vrat a příslušenství, vnějších 
i vnitřních parapetů, žaluzií, předokenních rolet a ostatního 
příslušenství 
zednické práce 
Zdroj: Autor na základě dat www.justice.cz [online] 2013 
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4.2 Historie podniku 
Podnik MONTPLAST Uherský Brod s. r. o. vznikl v roce 2011, plynule navázal 
na činnost podniku Josef Miškařík – MONTPLAST, založeného v roce 1994. 
Původní podnik Josef Miškařík – MONTPLAST vznikl na základě 
živnostenského oprávnění ze dne 1. 9. 1994. Výrova probíhala v pronajatých prostorách 
v obci Záhorovice a činila 120m2 včetně administrativní části. Vyrábělo se ve čtyřech 
zaměstnancích převážně ručně za pomoci starších zařízení a nástrojů. Toto místo 
bylo výhodné především díky dostupnosti železniční trati. Byly také pronajaty obchodní 
prostory v  nákupní pasáži v nedalekém Uherském Brodě, kde byla zřízena první 
vzorková prodejna. S růstem počtu zakázek a objemu produkce vyvstala potřeba pořízení 
nových výrobních prostor. Proto byla v roce 2003 zakoupena výrobní hala v Uherském 
Brodě a byly pořízeny novější stroje. Při modernizaci budovy vznikla také nová 
(dosavadní) vzorková prodejna, původní prodejna v obchodní pasáži byla uzavřena. 
Vzhledem k nedostatečným výrobním a prostorovým kapacitám došlo k další přístavbě 
a nástavbě budovy. V průběhu let byla obnovována všechna výrobní zařízení, zatím 
k největší, ne však poslední, investici došlo v roce 2006, kdy byly pořízeny dva CNC 
stroje německé společnosti ELUMATEC. V roce 2009 podnik zakoupil sousední budovu, 
zde vznikla další výrobní plocha a skladovací prostory. V současné době podnik funguje 
na ploše 2080 m2, z toho 1482 m2 tvoří výrobní plocha, 260 m2 tvoří sklad a zbylou část, 
338 m2 administrativní a obchodní prostory. Denně je podnik schopen vytvořit 
100 okenních jednotek. Díky moderně vybaveným výrobním prostorám je podnik 
schopna vyrobit i atypické a nadměrné výrobky. 
Vzhledem k vývoji podniku i nestabilní ekonomické a politické situaci ve státě 
vznikla potřeba transformovat podnikání do obchodní společnosti. Po posouzení všech 
skutečností se majitel podniku rozhodl pro společnost s ručením omezeným. Ta, jak bylo 
uvedeno, vznikla v roce 2011, na chod původní podniku však kvůli dokončení velkých 




4.3 Výrobní program podniku 
Podnik působící ve stavebnictví se zabývá zakázkovou výrobou. Vyrábí 
tři základní typy výrobku ze dvou základních materiálů, a to okna, dveře a posuvně 
zdvižné dveře (HS Portal) z plastových nebo hliníkových profilů. Pro výrobu 
PVC (plastových) produktů jsou používány profilové systémy podniku GEALAN GmbH 
třídy A, pro výrobu AL (hliníkových) produktů jsou použity profilové systémy podniku 
HEROAL. Každý profilový systém pak může být v mnoha dekorech a acrylcolorech. 
Jednotlivé profily se od sebe liší především stavební hloubkou, tepelnou a zvukovou 
izolací. Základní plastové profilové systémy: 
 S 8000 IQ – 4 nebo 6 komor s konstrukční hloubkou 74mm (obr. č. 12) 
 S 8000 IQ plus – 6 komor s konstrukční hloubkou 83mm 
 S 7000 IQ – 5 komor s konstrukční hloubkou 74mm 
 S 7000 IQ plus – 6 komor s konstrukční hloubkou 83mm 
  
Obrázek 12 Gealan S 8000 IQ 
Zdroj: Autor na základě  Montplast [online]. Dostupné z WWW: <www.oknamontplast.cz> 
Základní hliníkové profilové systémy jsou: (viz obr. č. 13) Heroal 020, 
Heroal 065, Heroal 110E, Heroal 110ES 
 
Obrázek 13 Profilové systémy Heroal 
Zdroj: Autor na základě Montplast [online]. Dostupné z WWW: <www.oknamontplast.cz> 
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4.4 Současné obchodní prostory 
Následující obrázek vyobrazuje současný stav vzorkové prodejny, kde probíhají 




Obrázek 14 Současný vzhled vzorkové prodejny  
Zdroj: Autor 
Z obrázku jsou patrné základní nedostatky vzorkové prodejny, viditelné na první 
pohled. Prodejna je stará 10 let její výměra činí 24 m2. Nachází se v prostorách ve tvaru 
písmene „L“, světlo proudí dvěma okny, často je v obchodních prostorách šero 
a je nezbytné svítit, obzvláště v části stolu obchodních zástupců. Prostory jsou v relativně 
moderním vzhledu, nepůsobí však čistým dojmem. Interiér vyznívá stísněně, vzorky 
na stolku jsou nepřehledně rozházeny a působí neuspořádaně. Líbivé není ani uspořádání 
šanonů a celkově policový panel. Převládá zde nedostatek prostoru a soukromí 
pro zákazníka při eventuálním čekání na obchodního zástupce, ale především při jednání 
s obchodním zástupcem. Velmi neosobní a také nedostatečné je místo pro usazení klienta 
při jednání se zástupcem u stolu společně dalším obchodním zástupcem, který, i když ne 
záměrně, může negativně jednání ovlivňovat a působit na zákazníka. Pouze jedna židle 
k usazení zákazníka pro dva obchodní zástupce je také nedostačující. Zásadním 
nedostatkem je tedy nedostatek místa na prodejně (W5 – stísněné obchodní prostory). 
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4.5 Analýza okolí podniku 
4.5.1 SLEPT analýza 




















 Zákazníci => domácnosti, firmy, stát 
Demografické faktory ve Zlínském kraji => pokles populace, převaha 
mužů v produktivním věku, o 1,28 % 
Sociální faktory => růst průměrné mzdy, větší vliv značky, cenová 
orientace zákazníků, rovnoprávnost v rozhodování, zvyklostní nákup 
Příjmy => průměrná mzda 27.170 Kč (Český statistický úřad [online] 2013a) 
Nezaměstnanost => 6,7 % (Český statistický úřad [online] 2013b) 













Zákon č. 40/1964 Sb., Občanský zákoník 
Zákon č. 455/1991 Sb., Živnostenský zákon 
Zákon č.513/1991 Sb., Obchodní zákoník 
Zákon č. 563/1991 Sb., Zákon o účetnictví 
Zákon č. 586/1992 Sb., Zákon o daních z příjmů 
Zákon č. 634/1992 Sb., Zákon o ochraně spotřebitele 
Zákon č. 235/2004 Sb., Zákon o DPH 
Zákon č. 262/2006 Sb., Zákoník práce 













Inflace => 2,7% (Český statistický úřad [online] 2013c) 
HDP => - 1,7% (Český statistický úřad [online] 2013d) 
Vývoj ve stavebnictví => recese 
Vývoj měny => stabilní vývoj měny, drobné výkyvy 













Politický systém – pravicová vláda, v čele prezident Miloš Zeman 
Sestavení vlády – nestabilní koalice, premiér Petr Nečas 
Nestabilita vlády – hlasování o nedůvěře vlády, časté konflikty, korupční 
skandály 















Technologické vybavení – neustály pokrok ve vývoji výrobních technologií 
Podpora výzkumu a vývoje – operativní řešení nezbytných inovací 
Úspěšnost výrobků ve státní zkušebně – Centrum stavebního inženýrství a.s. 
Výrobní postupy podniku – tlak okolí na propojenost sw s výrobou, 




                                               
1 Zákony dostupné např. z www.podnikatel.cz/zakony/ [online] 2013 
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Společenské a demografické faktory 
Společenské a demografické faktory působící na podnik zahrnují tři základní 
skupiny zákazníků, nejrozsáhlejší skupinou jsou domácnosti (lidé v produktivním věku), 
dále podniku a stát. Z demografického hlediska zde uvažujeme především o rozmístění 
zákazníků a jejich počtu. Následující tabulka č. 3 ukazuje data o počtu obyvatelstva 
v jednotlivých krajích České republiky a rozdíl ve vývoji mezi rokem 2001 a 2011 
na základě dat ze sčítání lidu. Z tabulky je patrné, že došlo k růstu počtu obyvatel téměř 
ve všech krajích, nejvíce v hlavním městě a Středočeském kraji. Ovšem tyto regiony 
podnik ovlivňují jen okrajově. Největší vliv má region Zlínského kraje, kde se nachází 
sídlo podniku. V tomto regionu došlo mezi sledovanými roky k poklesu počtu obyvatel 
o více než 4500 osob. Dalším regionem s větší působností je Jihomoravský kraj, 
kde byl třetí nejvyšší růst ve sledovaném období. Tabulka č. 4 pak zobrazuje Přehled 
obyvatelstva v produktivním věku z hlediska jejich věku a pohlaví. Dá se předpokládat, 
že vývoj v počtu obyvatel se v příštích letech zásadně nezmění. Vývoj počtu obyvatel 
může podnik ovlivnit především počtem zakázek. Při migraci obyvatelstva vyvstává 
často potřeba modernizovat a rekonstruovat nové bydlení. Rekonstrukce tvoří 
podstatnou část impulsu k nákupu. 
Další oblastí sledovanou ve společenských a demografických faktorech 
je například životní styl a úroveň obyvatelstva či rovnoprávnost mužů a žen. 
Právě zmíněná rovnoprávnost je stále velmi diskutovaná. Zatímco v profesním životě 
ženy hůře získávají zaměstnání a jsou méně placeny, v nákupním procesu podniku právě 
ženy často rozhodují o konečném vzhledu produktu. I ve stavebnictví jsou patrné vlivy 
módy a stylu. Převažuje však zvyklostní nákup. Přibližně před 20 ti lety přišlo k boomu 
na trhu s PVC okny, který vystřídal do té doby oblíbená dřevěná okna. Kromě plastových 
a dřevěných, tzv. eurooken rostou na oblibě hliníkové profilové systémy, zajišťující vyšší 
životnost, pevnost, stabilitu, rozměrnost i nadčasový design a vzhledem k ceně i prestiž. 
Levnější variantou jsou hliníko-plastové profily nebo dřevo-hliníkové systémy, 
kde je na původní profil nasazen hliníkový plát. Pravděpodobně i v budoucnu budou 




Tabulka 3 Počet obyvatel dle krajů 
 
k 26. 3. 2011 k 1. 3. 2001 Rozdíl 
ČR celkem 10 562 214 10 230 060 332 154 
Hlavní město Praha 1 272 690 1 169 106 103 584 
Středočeský kraj 1 274 633 1 122 473 152 160 
Jihočeský kraj 637 460 625 267 12 193 
Plzeňský kraj 574 694 550 688 24 006 
Karlovarský kraj 310 245 304 343 5 902 
Ústecký kraj 830 371 820 219 10 152 
Liberecký kraj 439 262 428 184 11 078 
Královéhradecký kraj 555 683 550 724 4 959 
Pardubický kraj 518 228 508 281 9 947 
Kraj Vysočina 512 727 512 143 584 
Jihomoravský kraj 1 169 788 1 134 786 35 002 
Olomoucký kraj 639 946 643 817 -3 871 
Zlínský kraj 590 459 595 010 -4 551 
Moravskoslezský kraj 1 236 028 1 265 019 -28 991 
Zdroj: Autor na základě dat Českého statistického úřadu [online] 2013e 
Tabulka 4 Počet osob v produktivním věku, pohlaví 
Data k 26. 3. 2011 – lidé 15 – 64 let 
region 
celkem 
7 360 249 
muži 
3 724 129 
ženy 





Hlavní město Praha 898 486 449 075 449 411 49,98 50,02 
Středočeský kraj 885 472 449 592 435 880 50,77 49,23 
Jihočeský kraj 443 173 224 628 218 545 50,69 49,31 
Plzeňský kraj 399 724 203 843 195 881 51,00 49,00 
Karlovarský kraj 217 683 109 778 107 905 50,43 49,57 
Ústecký kraj 582 885 296 044 286 841 50,79 49,21 
Liberecký kraj 306 864 154 485 152 379 50,34 49,66 
Královéhradecký kraj 381 388 193 157 188 231 50,65 49,35 
Pardubický kraj 358 603 182 601 176 002 50,92 49,08 
Kraj Vysočina 354 336 181 603 172 733 51,25 48,75 
Jihomoravský kraj 812 430 410 892 401 538 50,58 49,42 
Olomoucký kraj 444 453 224 090 220 363 50,42 49,58 
Zlínský kraj 409 571 207 423 202 148 50,64 49,36 
Moravskoslezský kraj 865 181 436 918 428 263 50,50 49,50 
Zdroj: Autor na základě dat Českého statistického úřadu [online] 2013e 
Příjem obyvatelstva úzce souvisí s životním stylem. Průměrná mzda v ČR 
uváděná Českým statistickým úřadem [online] 2013a je 27.170 Kč a má rostoucí trend, 
i když v posledních letech pomalý. Příjmy obyvatelstva mají podstatný vliv na utrácení. 
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Při rostoucí míře mezd a platů lze předpokládat, že lidé budou více rekonstruovat 
a budovat bydlení a budou vyhledávat produkty podniku. 
Graf 1 Vývoj hrubé mzdy v letech 2000 - 2011 
Zdroj: Autor na základě dat Českého statistického úřadu [online] 2013a 
Klíčovým prvkem je také nezaměstnanost. Její vývoj uvádí následující graf 
č. 2. Dosud nejnižší nezaměstnanosti bylo dosaženo v roce 2008, avšak po propuknutí 
světové hospodářské krize opět nezaměstnanost prudce narostla. Z grafu je také patrná 
rostoucí míra na přelomu roku, kdy působí sezónnost. V současné době se pohybuje 
nezaměstnanost okolo sedmi procent, je tedy poměrně vysoká. Vzhledem k vývojovým 
ekonomickým trendům ve státě a ve světě se nedá předpokládat pokles míry 
nezaměstnanosti, proto předpokládáme, že z tohoto hlediska může dojít k poklesu tržeb. 
Graf 2 Celková nezaměstnanost v ČR v letech 2002 - 2012 v % 
Zdroj: Autor na základě dat Českého statistického úřadu [online] 2013b 
Změny týkající se společenských a demografických faktorů zásadně ovlivňují 
chování a potřeby zákazníků, úzce souvisí se změnami preferencí zákazníků (T6 – 
změna preferencí zákazníků), které mohou vyvolat pokles poptávky po produktech 
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Do legislativních faktorů řadíme všechny předpisy, vyhlášky, normy, zákony 
apod., které ovlivňují činnosti a chod podniku. V případě podniku MONTPLAST 
Uherský Brod, s.r.o. jsou to především zákony upravující každodenní podnikové činnosti, 
tedy zákon č. 40/1964 Sb., Občanský zákoník, zákon č.513/1991 Sb., Obchodní zákoník, 
zákon č. 262/2006 Sb., Zákoník práce. Dále jsou podstatné daňové zákony, především 
zákon č. 563/1991 Sb., Zákon o účetnictví, zákon č. 586/1992 Sb., zákon o daních 
z příjmů, zákon č. 16/1993 Sb., zákon o dani silniční, zákon č. 235/2004 Sb., Zákon 
o DPH. Další zákony ovlivňující podnik jsou např. Zákon č. 137/2006 Sb., zákon 
o veřejných zakázkách, zákon č. 40/1995 Sb., Zákon o regulaci reklamy. Nedodržení 
zákona je hrozbou především v podobě  pokut a sankcí, či zákazu činnosti. 
Především časté změny daňových sazeb (T2 – změna daňových sazeb) napříč 
spektrem zákonů přinášejí pro podnik řadu komplikací, stejně jako nové oznamovací 
povinnosti (např. přenos daňové povinnosti). Aktualizace používaných softwarových 
podpor v závislosti na změnu daňových sazeb vyvolávají značné náklady, ty narůstají 
o školení pracovníků. Růst daní také může vyvolat pokles poptávky v případě růstu cen 
i pokles tržeb. 
 
Ekonomické faktory 
Ekonomické faktory ovlivňují každodenní činnost podniku i jeho budoucí vývoj. 
Inflace má od roku 2009 rostoucí tendenci, v letošním roce začala mírně klesat. 
V současné době dosahuje 2,7%. V případě budoucího růstu inflace (T3 – prudký růst 
inflace) bude podnik nucen přizpůsobit o její výši ceny výrobků a přehodnotit 
dlouhodobé smlouvy. Především nutné zvýšení cen o inflaci může vyvolat negativní 
dopady v poklesu zájmu o produkty podniku, ztráty tržeb, dojde také k znehodnocení 




Graf 3 Vývoj inflace v ČR v letech 2002 – duben 2013 
Zdroj: Autor na základě dat Českého statistického úřadu [online] 2013c 
Vliv má také ekonomický vývoj státu a hrubý domácí produkt, který dosahuje 
záporných hodnot, aktuálně -1,7 %. Tento vývoj svědčí o trvající recesi české ekonomiky 
a výhledově v příštích kvartálech se neočekává dosažení růstu. V této oblasti podnik 
nejvíce ovlivňuje vývoj ve stavebnictví, který je rovněž v recesi, viz následující graf 
zohledňující počet jednotlivých zahájených bytových výstaveb. 
Graf 4 Vývoj zahájení bytové výstavby v letech 2002 - 3 kvartál 2012 
Zdroj: Autor na základě dat Českého statistického úřadu [online] 2013g 
Příležitost pro oživení situace ve stavebnictví nabízí dotační program 
Ministerstva životního prostředí „Nová zelená úsporám“ (O3 – Nová zelená úsporám), 
nabízející příspěvek 25% - 50% při rekonstrukci či opravě domu vedoucí k úspoře tepla 
na vytápění minimálně ve výši 40 % (Základní podmínky programu Zelená úsporám II 
bod po bodu [online] 2013) 
Jelikož podnik odebírá značnou část materiálu z Německa, výrazně ji ovlivňuje 
vývoj Koruny vůči Euru (T7 – vývoj Koruny vůči Euru). Rostoucí kurz Eura znamená 
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Kurzové rozdíly je možné eliminovat např. smluveným kurzem stanoveným smlouvou 
s dodavatelem. Následující graf č. 5 ukazuje vývoj Eura vůči Koruně v jednotlivých 
čtvrtletích let 2008 – 2012. Jsou zřejmé značné výkyvy v letech 2008 – 2010, 
v následujícím roce se začala měna stabilizovat. V roce 2012 již k zásadním výkyvům 
nedochází. 
 
Graf 5 Vývoj kurzu Eura vůči Koruně české 
Zdroj: Autor na základě dat ČNB [online] 2013h 
Ve značné míře podnik také ovlivňuje daňové zatížení, které je od 1. 1. 2013 
ve snížené sazbě 15 % DPH a základní sazbě 21 % DPH oproti původním 14% a 20%. 
Daň z příjmu právnických osob činí 20% ze základu daně.  
Politické faktory 
V současné době v České republice vládne koaliční pravicová vláda v čele 
s premiérem Petrem Nečasem. Vláda je však nestabilní a zákony prosazuje s velkou 
vlnou nevole zbytku vlády i veřejnosti. Zákony jsou často přijímány se značnými 
komplikacemi. Často dochází ke změnám na nejvyšších vládních postech a jistotu 
nenavozuje ani páté hlasování o nedůvěře vládě v tomto volebním období. Současnou 
politickou scénou také vládnou četné konflikty a významné kauzy spojené s podvody, 
úplatky či korupcí. Veřejnost cítí kvůli politické situaci (T4 – politická situace ve státě) 
v budoucnosti velkou nejistotu a je ostýchavá v nákupech. Pokles utrácení domácností 
vede k poklesu tržeb firem, často ke snižování mezd a propouštění.  
Technologické faktory 
Je nezbytné, aby podnik aktivně sledovala moderní trendy a vývoj technologií 
v oboru pro zajištění a modernizaci výrobních postupů tak, aby bylo dosaženo štíhlé 
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zdrojem novinek v oboru, nových technologií, postupů, materiálu (O1 – nové 
technologie, postupy, materiály) v oblasti výroby otvorových výplní nabízí například 
veletrhy, výstavy, odporné semináře, či školení dodavatelů. Tento požadavek vedení plní 
pravidelnými návštěvami veletrhů v ČR, v Německu a na Slovensku, kde podrobně 
sleduje aktuální trendy.  
 
4.5.2 Porterův modelu pěti sil. 
 
Potenciální nově vstupující 
 Snadný vstup i výstup do/z 
odvětví 
 Silná konkurence 
 Nutnost vstupního kapitálu 
 Snadné získání úvěru 
 Volný pohyb materiálu a 
zboží v rámci EU 
 Snadný přístup 
k distribučním kanálům 
 
Síla dodavatelů 
 Dostatek alternativních 
dodavatelů materiálu pro 
všechny fáze výroby 
 Střední a velké podniky 
s dostatečnou výrobní 
kapacitou a produktovou 
paletou 
 
Konkurenti v odvětví 
 Rivalita v odvětví 
 Snaha získat konkurenční 
výhodu v nákladech 
 Vysoký počet malých a 
středních konkurentů 
 Fúze konkurence 
 Růst konkurence v regionu 
Síla zákazníků 
 Vysoká různorodost 
požadavků 
 Prioritní orientace na cenu 
 Sekundární orientace na 
kvalitu 
 Malý počet odběratelů 
 Vysoká vyjednávací síla 
 
Hrozba náhražek 
 Existují dva základní 
substituční výrobky 
 Snadná dostupnost 
technologií 
 





Potenciální nově vstupující 
Vzhledem k nízkým bariérám vstupu na trh vznikají nové podniku působící 
v oboru, často se však jedná o obchodní firmy, nikoliv výroby. Vstup do odvětví 
je umožněn snadným založením podnikání, ať už na základě živnostenského oprávnění 
či zápisem do obchodního rejstříku. Zde nově příchozí limituje základní kapitál. 
Vzhledem k nízkým úrokovým mírám je snadné i výhodné pořízení úvěru na začátek 
podnikání, či získání dotací. Snadné také je získat přístup k distribučním kanálům 
a k získání materiálu. Podnikání také napomáhá možnost volného pohybu materiálu 
i zboží v rámci Evropské unie. Jedním z omezení v tomto oboru je díky předešlým 
faktům tvrdá konkurence a získání stabilního postavení na trhu je velmi nejisté. Přesto 
nízké bariéry vstupu na trh vyvolávají relativně snadnou možnost expanze (O2 – snadná 
expanze do dalších regionů) podniku ze Zlínského kraje do jiných krajů v ČR. 
Síla dodavatelů 
Tabulka 5 Přehled klíčových dodavatelů podniku 
Název Typ materiálu Původ 
Gealan Fenster systeme GmbH PVC profilové systémy Německo 
Heroal - Johann Henkenjohann GmbH&Co.KG Hliníkové profilové systémy Německo 
SIEGENIA AUBI Kování Německo 
AGC Fenestra Sklo ČR 
Izolační skla Pustiměř Sklo ČR 
ELUMATEC GmbH Výrobní stroje Německo 
Makita, spol. s r.o., BOSCH Pracovní nástroje Nákup v ČR 
Zdroj: Autor 
Vztahy s dodavateli jsou dlouhodobého charakteru. Vzhledem k množství 
alternativních dodavatelů je jejich vyjednávací síla relativně slabá, jednání končí 
vzájemnou dohodou. Přesto však někteří dodavatelé materiálu vyvíjejí určitý 
tlak na ukončení činnosti mikro podniků a malých podniků například 
prostřednictvím zdražování materiálu pro tyto podniky. Naopak u velkých 
společností jsou ceny nižší i o desítky procent a dále zlevňují. Dostupnost 
a dodávky energií dnes nepřinášejí zásadní bariéry. Přísun materiálu pro zajištění 
výroby je možné rovněž zabezpečit relativně v krátkých časových intervalech. 
U materiálu objednávaného dle parametrů zákazníka (například sklo) jsou dodací lhůty 
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kolem jednoho týdne od objednání. Kování a další klíčový materiál je doručen 
v horizontu několika dnů. Nejdelší dodací intervaly od objednání jsou u profilových 
systémů. Zatímco klasické nejpoužívanější systémy, barvy a dekory (např. bílá, zlatý 
dub) jsou expedovány téměř okamžitě, u méně obvyklých dekorů a acrylcolorových 
barev trvá dodání 6 – 8 týdnů. 
Síla zákazníků 
Primárním trhem společnosti MONTPLAST Uherský Brod je Česká republika. 
Sekundárně podnik vyváží i do zahraničí, především na Slovensko a do Rakouska. 
Zákazníci společnosti se dělí do tří základních skupin, a to domácnosti, podniku 
a územně samosprávné celky (příp. stát). Pro domácnosti jsou realizovány zakázky 
při výstavbě a rekonstrukci bydlení, tedy na rodinných domech, bytech v osobním 
vlastnictví, chatách, apod. Jako územně samosprávné celky od podniku odebírají zboží 
především obce a kraje, kde se pracuje na zakázkách typu školy, školky, policejní 
služebny, obecní úřady, nemocnice. Stálými odběrateli jsou také jiné podniky, které mají 
nejsilnější vyjednávací pozici a určují cenu. Tyto podniku je možné rozdělit do tří dílčích 
podskupin, a to: 
 stavební podniky, které odebírají výrobky pro vlastní realizace staveb 
 podniky a výrobní závody, odebírající výrobky pro vlastní potřebu 
 podniky, které odebírají výrobky a dále je prodávají koncovému 
zákazníkovi 
Vyjednávací síla zákazníků neustále roste. Lze říci, že zákazníci ve stále rostoucí 
míře ovlivňují konečnou cenu výrobku, snaží se stlačit cenu výrobků (T1 – tlačení cen 
dolů) na maximální možné minimum. 
Hrozba náhražek 
Jako náhražky za PVC profily můžeme použít hliníkové nebo dřevěné profily, 
eventualitou jsou hliníkoplastové, dřevohliníkové (PVC nebo dřevěný profil potažen 
AL deskou) profily. Tyto materiály mohou být vzájemně zaměnitelné, pro každý typ 
profilového systému jsou používány při výrobě jiné technologie. Jejich dostupnost 
je v případě nákup použitých strojů relativně jednoduchá, u nákupu nových strojů 
může být dostupnost limitována vysokou pořizovací cenou. 
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Konkurenti v odvětví 
Konkurence a tedy i rivalita v oboru je velmi široká. Na trhu existují desítky 
výrobních firem v oblasti PVC a AL otvorových výplní, stovky obchodních a montážních 
firem, které zboží nakupují za účelem dalšího prodeje. Silná konkurence (T5 – silná 
konkurence) vyvolává konkurenční boj o každého zákazníka pro udržení stávající tržní 
pozice a její růst.  
Asi nejvýznamnějším nástrojem v konkurenčním boji je snižování cen 
prostřednictvím minimalizace nákladů, které přináší podniku výrazné výhody v podobě 
udržení a růstu tržeb vlivem přílivu cenově orientovaných zákazníků. Řada firem se snaží 
snížit své náklady například změnou dodavatele nebo odběrem méně kvalitních 
materiálů. Podnik MONTPLAST Uherský Brod, s. r. o. trvá na zachování současné 
vysoké kvality výrobků (S1 – kvalitní materiály), proto se snaží své náklady snížit 
jinými cestami, jako např. sledováním a zlepšováním výrobního procesu, modernizací 
technologií potřebných při výrobě, úsporou na elektrické energii pomocí 
fotovoltanické elektrárny na dvou střechách výrobních hal či využíváním skonta, 
tedy procentuální slevy z fakturované částky při platbě předem. 
Vzhledem k tvrdému konkurenčnímu boji se některé podniky rozhodly spojit 
pro získání lepší pozice na trhu. Fúzí tak vznikla například v regionu působící společnost 
Window holding, a.s., která spojila tři z největších společností v ČR (Vekra, Otherm 
a TWW), dodnes je asi největší firmou na trhu a řadí se mezi největší konkurenty 
podniku.  
Bližší přehled konkurence nabízí následující tabulka číslo 6, zobrazující 
a porovnávající aktivní výrobce a prodejce oken a dveří ve Zlínském kraji. Tabulka 
zobrazuje mimo jiné název podniku a nejbližší pobočku ve Zlínském kraji vzhledem 
k sídlu podniku MONTPLAST Uherský Brod s. r. o., dále druhy okenních systémů. 
Z tabulky je patrné, že podnik MONTPLAST Uherský Brod s. r. o. se řadí mezi podniky 
s malým podílem na trhu (W3 – malý podíl na trhu).  
Tyto podniky čelí agresivní konkurenci a musí vynakládat velké úsilí na udržení 
současné pozice na trhu či její zvýšení například širší nabídkou produktů či nabídkou 
dalších služeb (O4 – rozšíření služeb) ve stavebnictví. Podnik disponuje potřebným 
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potenciálem v podobě kvalifikovaných lidských zdrojů, finančních zdrojů i prostor 
pro rozšíření služeb. 
Tabulka 6 Konkurence podniku MONTPLAST Uherský Brod s. r. o. ve Zlínském kraji 
























Brod s.r.o. 29266190 
Uherský 
Brod A A N 95 008 68 038 71 504 71 803 76 588 
A-Okna, s.r.o. 
25501461 Zlín A N A 79 874 67 421 89 468 - 78 921 
A + BX okna s.r.o. 
49966863 
Uherský 
Brod A A A 10 189 3 923 6 671 - 6 928 




A A N -50 93 444 156 411 - 83 268 
Decro Bzenec, spol. s 
r.o. 63476142 
Zlín A A N 455 079 367 488 400 094 340 486 390 787 




A N N 22 878 22 092 20 964 14 765 20 175 
ERGO VH,  
spol. s r.o. 42340454 





A N N 315 187 368 950 429 665 409 860 380 916 
JAST ZLÍN  
vpo, s.r.o. 60752149 
Zlín A N N 48 404 30 132 21 730 32 538 33 201 




A A A 369 629 503 117 416 538 379 009 417 073 
MONDIAL INFISSI, 
s.r.o. 25594788 





A A N 125 536 113 751 102 446 - 85 433 
OKNO, spol.  
s r.o. 60697971 
Uherský 
Brod 
A A A 142 567 100 496 86 751 93 930 105 936 
OKNO HOLDING, 
a.s. 26706750 
Zlín A A N 17 065 13 863 - - 15 464 
OKNOSTYL group 
s.r.o. 27689719 
Zlín A A A 119 481 152 707 133 857 - 135 348 




A A N 849 549 986 128 - - 917 839 




A A N 0 0 0 0 0 









A N N 118 852 91 844 - - 105 348 
V okno s.r.o. 
25527266 
Zlín A A N 162 769 130 536 132 080 - 141 795 




A A A nula 212 789 219 550 174 117 202 152 








4.6 Analýza vnitřního prostředí podniku 
4.6.1 Interní analýza 
Interní analýza podniku MONTPLAST Uherský Brod s. r. o. je zaměřena 
na pět základních oblastí, které demonstruje následující tabulka číslo 7. 




 Vylepšení a modernizace výroby k minimalizaci nákladů a urychlení 
výrobního procesu 
 Případný vývoj nových řešení probíhá přímo na pracovišti 
 Neexistence interních testovacích prostor či laboratoře, testování 




 Podíl na trhu – dle tržeb odhadnut jako malý 
 Reklama – tisková, tištěná, rozhlasová, sponzoring 
 Distribuční cesty – přímý prodej koncovému zákazníku bez 
zprostředkovatelů 
 
Výroba a řízení 
výroby 
 Výrobní zařízení – výrobní stroje zn. Elumatec 




 Velikost podniku – 25 zaměstnanců, liniová OS 
 Kvalitní interní vztahy 
 Finance z vlastních zdrojů 





 ROI => 0,23 
 Ziskovost => 0,22 
 Obrat aktiv => 1,01 
Zdroj: Autor 
Vědecko-technický rozvoj 
V rámci vědecko-technického rozvoje podnik pro vylepšení a modernizaci 
výrobního procesu maximálně sleduje nové trendy a technologie v oboru, účastní 
se veletrhů v České republice, na Slovensku a v Německu. Zákazníci vyžadují 
diferencované a špičkové výrobky za přijatelnou cenu, což vyžaduje nutnost vlastního 
výzkumu a vývoje (W4 – absence výzkumu a vývoje), který v současné době podnik 
nefinancuje. Atypická řešení vyvíjí v případě vzniku potřeby individuálně. 
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Pro sledování i doložení kvality použitých materiálů, výrobních postupů a technického 
vybavení podnik pravidelně podrobuje produkty testům ve Státní zkušebně ve Zlíně. 
 
Marketing a distribuce 
Marketingové aktivity podniku nejsou výrazné (W1 – nevýrazné 
marketingové aktivity). Podnik se propaguje čtyřmi základními způsoby, tiskovou 
(v denících a týdenících Vltava Labe Press, Okno do kraje, Služebník Uherský Brod), 
tištěnou (reklamní cedule a poutače v okolí, propagační letáky), rozhlasovou (rádio 
Zlín) reklamou a sponzoringem a přispíváním na činnost místních sportovních 
a kulturních sdružení (dechová hudba Březovjané, soubor Oldšava, TJ (tělovýchovná 
jednotka) Sokol Březová, Nezdenice, TJ Rozvoj Záhorovice, Fotbalový klub Boršice 
u Blatnice, SK Slovácká Viktoria Bojkovice, TJ Šumice, Kostelany nad Moravou).  
Distribuci produktů a služeb zajišťuje podnik vlastními zdroji ve vlastních 
prostorách, přímo v areálu podniku. V této oblasti chce podnik více zapracovat a otevřít 
vzorkovou prodejnu v centru Uherského Brodu, zvažuje také expanzi do Brna.  
Poté co zákazník osloví podnik, ať už osobně, elektronicky či telefonicky, 
obchodní zástupce zpracuje dle jeho požadavků cenovou nabídku a dohodne 
se se zákazníkem na termínu zpětné vazby. Po určitém stanoveném čase obchodní 
zástupce zákazníka kontaktuje a přikročí se buďto k úpravě cenové nabídky, k přípravě 
smlouvy nebo je spolupráce ukončena. Obchodní zástupci jednají se zákazníky 
dle svého nejlepšího vědomí a s maximální profesionalitou. Přesto chybí ucelený 
koncept jednání obchodního zástupce se zákazníkem (W2 – neucelený koncept 
jednání se zákazníkem) v podobě vnitřní normy nebo předpisu tak, aby jednání 
bylo realizováno v rámci zachování firemní identity. 
Na základě rozhovoru s vedením podniku je zřejmé, že podnik neaplikuje 
ucelený koncept sledování spokojenosti a přání zákazníka. Spokojenost zákazníků 
v současné době podnik monitoruje prostřednictvím hodnocení prováděného 
na předávacím protokolu zakázky. Na předávacím protokolu je uvedena kolonka 
s názvem „Poznámka k zakázce“ kde mohou zákazníci uvést, zda zakázka odpovídá 
68 
 
jejich očekávání, případně výtky. Souhrnné výstupy jsou poté hodnoceny vedením 
společnosti, případné nesrovnalosti jsou řešeny na pravidelných poradách. Druhá forma 
hodnocení spokojenosti zákazníka je realizována prostřednictvím sledování počtu 
reklamací. Ve firmě je zaveden systém evidence servisních a reklamačních zásahů, 
realizovaných vyčleněným pracovníkem. Od srpna do prosince 2012 bylo provedeno 
celkem 371 servisních prací, z toho 11%, tedy 42 reklamací. 27 reklamací tvořily 
výrobní reklamace (např. chybějící doplňky kování) a 15 reklamací montážních prací 
(např. nelze dovřít okno). Ve stejném časovém horizontu bylo realizováno 434 nových 
zakázek. (MONTPLAST Uherský Brod, s.r.o. Přehled zakázek, reklamací. 2013). 
V podniku vznikla absence zjišťování spokojenosti zákazníků (W6 – nezjišťování 
přání zákazníků) obecně i s firmou s nákupním procesem a firmou jako celkem. 
 
Výroba a řízení výroby 
Výrobní prostory podniku jsou moderně vybaveny (S2 – moderní výrobní 
prostory), všechny stroje i nástroje jsou pravidelně kontrolovány, servisovány 
a kalibrovány pro zajištění maximální přesnosti a funkčnosti výroby. Podnik nakupuje 
své vybavení u předních dodavatelů, např. u podniku Elumatec, Makyta, Würth, apod. 
Moderními technologiemi dociluje zkracování a zefektivňování výrobního procesu 
a jeho hospodárnosti. Pro dosažení požadovaného efektu je výrobní proces podrobně 
sledován a probíhají mnohé inovace přímo ve výrobních halách, např. vzhledem 
k rozmístění strojů a dostupnosti materiálu. Výroba je řízena mistrem výroby, který 
určuje pořadí výroby zakázek dle jejich důležitosti a plánovaného data montáže, stará 
se o plynulost výroby a operativně řeší vzniklé problémy. Podnik je schopen vzhledem 
ke své velikosti a kvalifikaci zaměstnanců pružně reagovat na změnu podmínek, 
je adaptabilní (S7 – adaptabilita podniku na změnu podmínek). 
Jedním z podnikových cílů je udržení kvality. Toho je dosahováno 
dlouhodobou spoluprácí s prověřenými a certifikovanými dodavateli (výrobci) výhradně 
z České republiky a Německa. S řadou dodavatelských firem podnik spolupracuje 
od svého vzniku. Pro kontrolu a zvyšování kvality jsou prováděny pravidelné audity 
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a certifikace (S3 – pravidelné audity, certifikace), podnik je certifikován ČSN ISO 
9001:2001 a disponuje řadou dalších osvědčení a certifikátů kvality (viz přílohy 2 – 6).  
 
Pracovní a firemní zdroje 
Podnik v současné době zaměstnává 25 zaměstnanců s liniovým uspořádáním, 
viz příloha č. 1, řadí se mezi malé podniky. Montážní práce pro podnik provádějí 
certifikované montážní mikro podniky, se kterými podnik spolupracuje více než deset 
let. Vzhledem k malému počtu zaměstnanců a jejich nízké fluktuaci panují na pracovišti 
povětšinou přátelské vztahy a vzájemný respekt. Každoročně je pořádáno několik 
společných akcí. Všichni zaměstnanci i spolupracující montážní podniku absolvují 
pro udržení kvality každoročně řadu pravidelných školení (S4 – pravidelná školení 
všech pracovníků) v oblasti bezpečnosti práce, výrobních, montážních, servisních 
a jiných pracovních postupů. Je také udržována a zvyšována jejich kvalifikace 
prostřednictvím školení řidičů, školení na provoz vysokozdvižných vozíků, manipulace 
s výrobním zařízením, materiály apod. 
Kromě přizpůsobivého výrobního programu podnik nabízí řadu doplňkových 
služeb, jako je záruční a pozáruční servis (S5 – fungující záruční i pozáruční servis) 
pro své zákazníky, demontáž, montáž, zednické zapravení, ekologická likvidace, prodej 
doplňkového zboží (garážová vrata, rolety, žaluzie, parapety).  
Finance čerpá podnik z vlastních zdrojů, technické i technologické vybavení 
je pravidelně modernizováno, informace čerpá především z vlastních průběžných 
evidencí (př. stav poptávek, zakázek, pohledávek, závazků, reklamací), z veletrhů, 
odborných institucí, od partnerů. 
 
Finanční a rozpočtové faktory 
Finanční a rozpočtové faktory jsou vypočteny pomocí Du Pont analýzy, 
Pro výpočty sloužila jako podklad výsledovka podniku za rok 2011, viz příloha č. 7. 
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Podnik je finančně stabilní (S6 – finanční stabilita), dosahuje zisku, není zatížen 
půjčkami, úvěry, leasingy, apod. Závazky z obchodních vztahů plní řádně ve splatnosti. 
Tabulka 8 Zjednodušená Du Pont finanční analýza 
      
ROI 
      
      
0,23 
      
              
              
  
Ziskovost 





    
1,01 
  
              








71 803 15 972 
  
70 798 71 803 
              









55 831 71 803 
  
25 771 45 027 
Zdroj: Autor dle předlohy Keřkovský, Vykypěl, (2006) s. 107 
Ziskovost udává, kolik haléřů nám přinese jedna koruna vložená do podnikání. 
V případě podniku MONTPLAST Uherský Brod, s. r. o. je to 22 haléřů. Obrat aktiv 
udává poměr mezi celkovými aktivy a tržbami podniku, měl by být minimálně roven 
jedné nebo větší. Obrat aktiv podniku je 1,01, takže jej hodnotím kladně. ROI (Return 
of Investment), tedy návratnost investic vychází ze ziskovosti a obratu aktiv a ukazuje 
efektivnost hospodaření podniku s vložným kapitálem. Hodnota ROI podniku je 0,23, 
tedy návratnost kapitálu činí 23%. 
 
4.7 Analýza očekávání Stakeholders 
Následující analýza v tabulce definuje jednotlivé klíčové stakeholders působící 
na podnik, definici jejich očekávání a vliv na strategie podniku. Míra vlivu je stanovena 
na základě polo strukturovaného rozhovoru s jednatelem podniku a prokuristou. Bodové 
ohodnocení je stanoveno v  úrovni 1 – 10, podle síly vlivu na strategii. Jedna značí 
nejnižší míru vlivu, deset nejvyšší míru vlivu. 
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Nejprve jsou v prvním sloupci uvedeni základní stakeholders, ovlivňující 
podnik, následně jsou ve druhém sloupci definována očekávání jednotlivých 
stakeholders. Třetí sloupec uvádí nejen míru vlivu, ale také nastiňuje možné způsoby 
či nástroje, kterými jednotliví stakeholders mohou ovlivnit činnost podniku a výsledky 
podniku. 
Tabulka 9 Analýza stakeholders 
Stakeholders Očekávání Vliv na strategii 
Vlastník 
Zisk 
Dobré jméno podniku 
Stabilní růst podniku 
Míra vlivu – 10 
Podrobné kontroly managementu 





Prostor pro rozhodování 
Míra vlivu – 9 
Chyby v rozhodování 
Hospodaření s majetkem 





Míra vlivu – 9 
Bezpečné pracoviště 
Kvalitní pracovní nástroje 
Možnost seberealizace a růstu 
Obchodní zástupci 
Pravidelný, rostoucí příjem 
Prostory pro práci 
Míra vlivu – 9 
Motivace k výkonům 
Jednání se zákazníky a vliv na ně 
Dodavatelé 
Pravidelné dodávky 
Dodržování splatnosti faktur 











Dodržování místních vyhlášek 
Míra vlivu – 3 
Nové vyhlášky 
Podmínky pro podnikání 
Státní správa 
Dodržování norem a zákonů 
Úhrady daní 





Udržení podílu na trhu 
Míra vlivu – 8 
Agresivní konkurenční strategie 
Lidé v okolí podniku 
Šetrnost k životnímu prostředí 
Sponzoring 
Míra vlivu – 4 
Vnímání podniku okolím 
Zdroj: Autor  
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4.8 Souhrnná SWOT analýza 
Tato SWOT analýza vychází z faktů zjištěných při předchozí analýze okolí 
podniku a jejího vnitřního prostředí, zhodnocena za pomoci plus – mínus matice. 
Vzájemné vazby jsou přiřazeny subjektivně, po konzultaci s managementem podniku. 
Tabulka 10 Souhrnná SWOT analýza 
S1 Kvalitní materiály Nevýrazné marketingové aktivity W1 
S2 Moderní výrobní prostory Neucelený koncept jednání se zákazníkem W2 
S3 Pravidelné audity, certifikace Malý podíl na trhu W3 
S4 Pravidelná školení všech pracovníků Absence výzkumu a vývoje W4 
S5 Fungující záruční i pozáruční servis Stísněné obchodní prostory W5 
S6 Finanční stabilita Nezjišťování přání zákazníků W6 
S7 Adaptabilita podniku na změnu podmínek   
 Silné stránky Slabé stránky  
 Příležitosti Hrozby  
O1 Nové technologie, postupy, materiály Tlačení cen dolů T1 
O2 Snadná expanze do dalších regionů Změny daňových sazeb T2 
O3 Nová zelená úsporám Prudký růst inflace T3 
O4 Rozšíření služeb Politická situace ve státě T4 
 Silná konkurence T5 
 Změna preferencí zákazníků T6 
  Vývoj Koruny vůči Euru T7 
Zdroj: Autor 
Silné stránky 
Hlavní konkurenční výhodou podniku je kvalita jeho výrobků. Mezi silné 
stránky podniku patří bezesporu kvalitní materiály používané firmou, splňující nejvyšší 
nároky. Tyto materiály zajišťují vysoký standard výrobků, tím umožňují například 
poskytnout zákazníkům výhodu v podobě prodloužené záruky. S tímto úzce souvisí 
i další silná stránka, a to moderní výrobní prostory. Ty zajišťují nejen bezpečné 
pracoviště, ale umožňují plnit kvalitativní standardy podniku. Sledování a zvyšování 
kvality je prováděno prostřednictvím pravidelných auditů a certifikací. Podnik neustále 
zvyšuje způsobilost všech svých zaměstnanců prostřednictvím řady profesních 
a vzdělávacích školení, opakujících se minimálně jednou ročně. Svým zákazníkům 
nabízí možnost pravidelných záručních i pozáručních servisních prohlídek a seřízení 
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výrobků především po zimě či létě. Tato oblast přináší i potenciální příležitost 
pro rozšíření služeb. Velkou výhodou podniku je jeho finanční stabilita. Všechny 
rekonstrukce a inovace zvládl bez nutnosti čerpat úvěry. Vzhledem k velikosti podniku 
a jeho pružnosti je podnik velmi adaptabilní na jakékoliv změny na trhu, je schopen 
se rychle přizpůsobit a reagovat. 
 
Slabé stránky 
Slabou stránkou podniku jsou nevýrazné marketingové a komunikační 
aktivity. Vedení podniku dosud nevnímá tuto oblast jako klíčovou, proto ani investice 
nejsou velké. Veškeré marketingové aktivity jsou zaměřeny pouze v regionu na reklamu 
v místních týdenících a občasnících, dále na sponzoring. Také chybí ucelený koncept 
jednotného jednání obchodních zástupců se zákazníky. Slabou stránkou je také malý 
podíl na trhu. Mohou vzniknout zásadní problémy s poklesem tržeb a ztrátami. Podnik 
také nemá vlastní výzkumné oddělení, novinky na trhu implementuje prostřednictvím 
spolupráce s dodavateli materiálu a výrobního zařízení. Obchodní prostory, kde probíhá 
podstatná část kontaktu podniku se zákazníkem, jsou stísněné a zastaralé, zákazník 
se může cítit nepříjemně a jeho celková spokojenost zde klesá. Nedostatky má podnik 
také v zjišťování přání a očekávání svých zákazníků. To je realizováno pouze 




Hlavními příležitostmi pro podnik jsou nové technologie, postupy, materiály 
zajišťující moderní vzhled, růst kvality a snižování nákladů, prezentované na odborných 
veletrzích, které zástupci podniku pravidelně navštěvují. Vzhledem k faktu, že podnik 
neprovozuje vlastní výzkum, tyto prezentace jsou nezbytným zdrojem informací. 
Příležitostmi jsou také možnosti snadná expanze prodejních a servisních činností 
do dalších regionů v České republice, i v zahraničí. Jednou z možností expanze, 
kde dlouhodobě roste zájem o produkty podniku, je Jihomoravský kraj. Příležitost 
nabízí dotační program Ministerstva životního prostředí „Nová zelená úsporám“, 
74 
 
který by měl existovat od roku 2012 do roku 2020 a mohl by přinést v příštích měsících 
až letech růst tržeb, případně částečnou stabilizaci trhu. Potenciál nabízí rozšíření 
služeb, pro které má podnik potenciál. Toto může přinést nové zákazníky, vyšší zisky 
i podíl na trhu, případně expandovat na nové trhy. 
 
Ohrožení 
Mezi klíčové hrozby podniku patří tlačení cen dolů dovozci levných 
plastových i hliníkových výrobků ze zahraničí, především z Polska a také podniky 
produkující levné výrobky z nekvalitních materiálů. V této oblasti došlo v minulosti 
k velkým tlakům a značnému snížení cen. Podniky dodávající výrobky z kvalitních 
materiálů tak často nejsou schopny při současných cenách konkurovat, což je případem 
i podniku MONTPLAST Uherský Brod, s.r.o. Důležitými ohroženími jsou také časté 
změny daňových sazeb a inflace, tyto faktory se promítnou do cen, podnik mohou 
připravit o část tržeb, v extrémním případě mohou zapříčinit ztráty. Vliv může mít 
také změna politické situace a legislativy státu omezující podnikání. Hrozbou 
je také agresivní konkurenční strategie především velkých konkurenčních firem i silná 
konkurence co do počtu menších výrobních a obchodních firem působících v oboru. 
Faktorem, který je třeba sledovat, jsou preference zákazníků, kde v případě pozdní 
reakce může podnik ztratit řadu stávajících zákazníků a odradit především potenciální 
zákazníky. Ohrožením, nutným zohlednit, je také vývoj Koruny vůči Euru, kde posílení 
Eura může vyvolat ztráty podniku a omezit konkurenceschopnost. 
Z následující tabulky je patrné, že podnik by měl využít příležitosti rozšíření 
nabídky poskytovaných služeb, spojená může být i s expanzí do nových regionů. 
Podnik by se měl také připravit na ohrožení v podobě tlačení cen dolů a agrese 
konkurence. Nejstabilnější silnou stránkou, které by měla podnik využít je její finanční 
stabilita. Zaměření se na tyto fakta může být nápomocno k získání silnějšího 
konkurenčního postavení, většího podílu na trhu a současně povede k eliminaci 




Tabulka 11 Plus - mínus matice SWOT analýzy 
 

















i O1 + + + + + + + + + + 0 0 + - 0 0 11 2 
O2 + + + 0 ++ + +   + +  + 0 - 0 10 3 
O3 + 0 + 0 0 + + + + + + 0 0 0 8 4 








T1 - - 0 0 0 0 - - - 0 - 0 0 0 -7 1 
T2 - - 0 0 0 - 0 0 0 - 0 0 0 -5 3 
T3 - - 0 0 0 - 0 0 0 - 0 0 0 -5 3 
T4 0 0 - 0 0 - 0 0 0 0 0 0 0 -2 5 
T5 0 0 0 0 0 0 - - - - - - 0 0 0 -7 1 
T6 - 0 + 0 - 0 0 - - + - 0 0 - -6 2 
T7 0 - 0 - 0 - - 0 0 0 - 0 0 0 -5 3 
Zdroj: Autor 
Legenda k tabulce: 
 silná vzájemná pozitivní vazba => + + 
 silná vzájemná negativní vazba => - - 
 slabší vzájemná pozitivní vazba => + 
 slabší vzájemná negativní vazba => - 
 žádný vzájemná vazba => 0 
 S1 Kvalitní materiály 
 S2 Moderní výrobní prostory  
 S3 Pravidelné audity, certifikace 
 S4 Pravidelná školení všech pracovníků 
 S5 Fungující záruční i pozáruční servis 
 S6 Finanční stabilita 
 S7 Adaptabilita podniku na změny   
 W1 Nevýrazné marketingové aktivity 
 W2 Neucelený koncept jednání obchodního 
zástupce se zákazníkem 
 
 W3 Malý podíl na trhu 
 W4 Absence výzkumu a vývoje 
 W5 Stísněné obchodní prostory 
 W6 Nezjišťování přání zákazníků 
 O1 Nové technologie, postupy, materiály 
 O2 Snadná expanze do dalších regionů 
 O3 Nová zelená úsporám 
 O4 Rozšíření služeb 
 T1 Tlačení cen dolů 
 T2 Změny daňových sazeb 
 T3Prudký růst inflace 
 T4 Politická situace ve státě 
 T5 Silná konkurence 
 T6 Změna preferencí zákazníků 





5 Spokojenost zákazníků na základě dotazníkového 
průzkumu 
Pro analýzu spokojenosti zákazníků podniku byl vybrán dotazníkový 
průzkum a rozdělen do dvou fází. První fáze zahrnuje veškeré kroky nezbytné 
před samotným dotazníkovým šetřením, tedy přípravnou fázi.  
Přípravná fáze zahrnuje shromáždění podkladů a přípravu otázek 
pro rozhovor s managementem podniku, poté samotný rozhovor s vedením podniku 
za účelem zjištění dalších informací a potřeb podniku, diskusi o připravených otázkách 
a stanovení postupu při dotazování. Zde byly stanoveny konkrétní cíle dotazování 
a to zjištění spokojenosti zákazníků především se vzorkovou prodejnou. Poté 
byl sestaven samotný dotazník a poskytnut první focus group složené z pěti 
zaměstnanců podniku. Po jeho vyhodnocení a zohlednění poznámek zaměstnanců 
byl vytvořen nový dotazník a předložen druhé focus group, která byla složena ze šesti 
zákazníků podniku. Výsledky a připomínky byly opět zohledněny při tvorbě finální 
verze dotazníku, který byl následně opět zkonzultován s vedením podniku. Po jeho 
schválení byla ukončena přípravná fáze a realizováno samotné dotazníkové šetření.  
Samotný průzkum probíhal od 12. prosince 2012 do 26. února 2013. 
Z celkových 580 oslovených respondentů odpovědělo 258 osob a použitelných bylo 235 
responsí. Nejčastěji byly vyřazeny dotazníky neobsahující uvedené míry důležitosti 
nebo nezodpovězeny klíčové otázky. 93 respondentů odpovědělo písemně přímo 
ve vzorkové prodejně, 165 respondentů odpovědělo elektronicky. Po zpracování 
dotazníků a analýze dat byly nastíněny oblasti návrhů a opatření a výzkum byl ukončen.  
Časový harmonogram v podobě časové osy a Ganttova diagramu demonstruje 







Obrázek 16 Ganttův diagram pro dotazníkové šetření 
Zdroj: Autor  
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Cílem dotazování bylo po dohodě s firmou zjistit celkovou spokojenost 
zákazníků zaměřenou především na obchodní prostory, obchodní činnost a zjištění 
jejich přání a potřeb. Cílovou skupinou respondentů byli tedy zvoleni zákazníci podniku 
MONTPLAST Uherský Brod s.r.o. a původní podniku Josef Miškařík – Montplast, 
kteří nakoupili v uplynulých měsících výrobky podniku pro svůj rodinný dům, 
byt či komerční prostory. Po posouzení faktů, jako je množství a rozmístění 
respondentů, charakter a účel potřebných informací, bylo zvoleno dotazování 
prostřednictvím dotazníku. 
Pro dotazník byla zvolena kombinace uzavřených otázek, především 
hodnotících, mnohovýběrových a dichotomických, které v několika případech 
umožňovaly uvedení vlastního názoru a samostatných otevřených, nestrukturovaných 
otázek. Dotazník se skládá z 27 otázek a dělí se na tři části. První a hlavní část zahrnuje 
čtrnáct hodnotících otázek zaměřených na zjištění spokojenosti zákazníků, doplněných 
o míru důležitosti jednotlivých kritérií. Otázky 3 – 6, 11 a 13 umožňují v případě 
nespokojenosti uvést důvod případně návrh na zlepšení. Druhá část je tvořena šesti 
doplňujícími otázkami otevřeného typu a jednou dichotomickou, společně zjišťujícími 
přání zákazníků a rovněž vnímání podniku, obchodních prostor a prodejce, zjištění 
návštěvnosti. Posledních šest otázek je obecných o jedné dichotomické a pěti 
mnohovýběrových, které zjišťují věk, pohlaví, příjem, bydliště a nákupní charakter 
jejich zakázek. Celkový vzhled dotazníku je obsažen v příloze č. 8. 
 
5.1 Vyhodnocení jednotlivých odpovědí průzkumu 
Vzorek respondentů byl vybrán na základě kvótního výběru. Pro definici 
zákazníků podniku je vyhodnocení průzkumu zahájeno třetí částí výzkumu, skládající 
se z šesti otázek a zabývající se obecnými skutečnostmi, jako je pohlaví respondentů, 
jejich příjem, geografické rozložení, apod. Tato část tedy vypovídá mimo jiné o tom, 
kdo jsou zákazníci podniku a co nakupují. 
Otázka č. 22 zjišťuje pohlaví respondentů. V 56 % případů se jednalo o ženy 
a ve 44 % případů o muže. Toto číslo mimo jiné naznačuje, že větší rozhodovací sílu 












Graf 6 Pohlaví respondentů 
Zdroj: Autor 
Otázka č. 23 zjišťovala věk respondentů. Z grafu je patrné, že celkem 78 % 
respondentů je ve věku mezi osmnácti až čtyřiceti pěti lety, viz následující graf č. 7. 
Graf 7 Věk respondentů 
Zdroj: Autor 
Otázka č. 24 sleduje příjem respondentů. 55 % dotazovaných uvedlo, že jejich 
měsíční příjem činí mezi 10.000 Kč a 20.000 Kč. Přehled uvádí následující graf č. 8. 
 










10.000 - 20.000 Kč
20.000 - 30.000 Kč
Více než 30.000 Kč
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Otázka č. 25 zjišťuje geografické rozložení zákazníků podle bývalých okresů. 
Největší zákaznická základna podniku se nachází v okrese Uherské Hradiště, 
kde má podnik i sídlo, celkem 19,5 % respondentů uvedlo, že pochází z okresu Brno – 
město a Brno venkov, 6,8 % z okresu Zlín. Přesný přehled udává tabulka č. 12. 
Tabulka 12 Geografické rozmístění zákazníků 
  %    % 
Blansko 0,9  Uherské Hradiště 64,3 
Brno - město 8,9  Vsetín 2,1 
Brno - venkov 10,6  Zlín 6,8 
Břeclav 1,3  Znojmo 1,7 
Hodonín 0,9  Z jiné části ČR 0,9 
Kroměříž 0,4  Ze Slovenska 1,3 
Zdroj: Autor 
Otázka č. 26 se zabývala zjištěním, jaké typy produktů a zboží zákazníci 
vyhledávají. Není překvapující poznatek, že v 80 % případů respondenti vyhledávali 
PVC produkty a pouze ve 14 % responsí hliníkové produkty. Zbylých 6 % 
dotazovaných uvedlo, že nakupovali doplňkové zboží. 
 
Graf 9 Preferované produkty  
Zdroj: Autor 
Poslední otázka č. 27 se zabývala typem objektů, pro které zákazníci produkty 
nakupovali. V 56 % případů respondenti nakupovali pro svůj rodinný dům, v 26 % 
podnik dodala výrobky do komerčních prostor a v 18 % případů respondenti 










Graf 10 Objekt, pro který respondenti nakupovali 
Zdroj: Autor 
Souhrnně lze říci, že nejčastěji u podniku MONTPLAST Uherský Brod, s.r.o. 
nakupují ženy ve věku mezi 18 – 30 lety s příjmy mezi 10.000 Kč – 20.000 Kč, 
pocházející z okresu Uherské Hradiště a nakupující plastová okna pro rodinný dům. 
 
Další část vyhodnocení se vrací na začátek dotazníkového průzkumu. První 
část dotazování je znázorněna v tabulce, doplněné o hodnotu a důležitost jednotlivých 
kritérií, vnímanou zákazníky. Jednotlivé poznámky respondentů k této části 
jsou zaznamenány v navazujících výsečových grafech. 
Následující tabulka číslo 13 demonstruje přehled responsí otázek 1 – 14. 
Tyto otázky tvoří základní a nejdůležitější část dotazníků. Respondenti zde hodnotili 
spokojenost s určitými kritérii současného stavu podniku MONTPLAST Uherský 
Brod s.r.o. Kritéria doplnili hodnotu důležitosti, kterou pro ně dané kritérium 
představuje, a to na škále 1 – 4, kde 1 značí nedůležité kritérium, 2 znamená málo 
důležité kritérium, 3 značí důležité kritérium a 4 znamená velmi důležité kritérium. 
‚Počet‘ znamená množství označení dané odpovědi, ‚%‘ udává procentuální vyjádření 
daných odpovědí. ‚Hodnota‘ značí hodnotu daného kritéria pro zákazníka a ‚důležitost‘, 
jak napovídá název, značí důležitost daného kritéria pro zákazníka.  
Na základě těchto responsí je sestavena matice spokojenosti zákazníka 
(viz graf č. 25). Důležitost je stanovena průměrem hodnot uvedených v dotazníku. 
Hodnota pro zákazníka je určena na základě hodnocení v dotazníku, počet odpovědí 









3, počet odpovědí „Špatně“ byl vynásoben číslem 2 a počet odpovědí „Velmi špatně“ 
byl vynásoben číslem 1. Součin výsledných hodnot je sečten, součet pak podělen 
počtem responsí. Otázky, na které respondenti odpovídali, jsou následující: 
 1 - Současný vzhled vzorkové prodejny hodnotíte jako: 
 2 - Uspořádání prostoru prodejny hodnotíte jako: 
 3 - Množství vzorků na prodejně se Vám zdá: 
 4 - Množství propagačních a informačních dokumentů považujete za: 
 5 - Umístění prodejny vidíte jako: 
 6 - Provozní dobu považujete za: 
 7 - Sociální zařízení je dle Vás: 
 8 - Celkově se na prodejně cítíte: 
 9 - Odborné znalosti obchodního zástupce hodnotíte jako: 
 10 - Profesionalitu obchodního zástupce hodnotíte jako: 
 11 - Jak odpovídala vypracovaná nabídka Vašim požadavkům: 
 12 - Kvalitu výrobků hodnotíte jako: 
 13 – Atraktivitu jako celek (logo, web, vzhled) hodnotíte: 
 14 - Cenovou úroveň hodnotíte jako: 
Tabulka 13 Vyhodnocení klíčových otázek 1 - 14 
  
ot. 1 ot. 2 ot. 3 ot. 4 ot. 5 ot. 6 ot. 7 
počet % počet % počet % počet % počet % počet % počet % 
velmi dobře 19 8,1 28 11,9 56 23,8 81 34,5 38 16,2 105 44,7 109 46,4 
dobře 63 26,8 70 29,8 123 52,3 106 45,1 80 34,0 123 52,3 121 51,5 
špatně 110 46,8 101 43,0 51 21,7 44 18,7 86 36,6 7 3,0 3 1,3 
velmi špatně 43 18,3 43 15,3 5 2,1 4 1,7 31 13,2 0 0,0 2 0,9 
hodnota 1,74 1,61 1,44 1,78 1,46 2,58 3,44 
důležitost 3,23 1,69 1,42 2,95 2,44 1,87 2,35 
  
             
  
  
ot. 8 ot. 9 ot. 10 ot. 11 ot. 12 ot. 13 ot. 14 
počet % počet % počet % počet % počet % počet % počet % 
velmi dobře 46 19,6 111 47,2 115 48,9 123 52,3 134 57,0 97 41,3 77 32,8 
dobře 115 48,9 114 48,5 108 46,0 102 43,4 95 40,4 113 48,1 121 51,5 
špatně 67 28,5 9 3,8 10 4,3 9 3,8 6 2,6 22 9,4 32 13,6 
velmi špatně 7 3,0 1 0,4 2 0,9 1 0,4 0 0,0 3 1,3 5 2,1 
hodnota 1,36 3,44 2,94 3,09 3,55 1,05 1,19 




Otázky 3 – 6, 11 a 13 umožňovaly v případě nespokojenosti případně potřeby 
vznést připomínku zadat vlastní názor na daný bod.  
Na otázku č. 3 - Množství vzorků na prodejně se Vám zdá (Chybí mi - prosím 
doplňte) – odpovědělo celkem 14 respondentů – viz následující graf č. 11. Nejvíce 
zákazníků by na prodejně přivítalo „vzorek“ garážových vrat, střešních oken a lodžií.  
 
Graf 11 Chybějící vzorky na prodejně 
Zdroj: Autor 
Na otázku č. 4 - Množství propagačních a informačních dokumentů považujete 
za (Chybí mi - prosím doplňte) – odpovědělo 12 respondentů. Pět z nich postrádá 
podrobnější popisky a informace o profilových systémech a zboží umístěném 
na prodejně, 3 respondenti postrádají informace o údržbě a ošetřování materiálů, dva 
respondenti postrádají informace o dostupnosti a době dodání zboží a výrobků a dvěma 
respondentům chybí více propagačních a informačních materiálů o garážových vratech. 
 















17% informace o údržbě





Na otázku č. 5 - Umístění prodejny vidíte jako (Uveďte prosím, jaké umístění 
by Vám lépe vyhovovalo) – reagovala rovná polovina respondentů pozitivně, a druhá 
polovina respondentů hodnotí umístění prodejny negativně. Celkem 34 respondentů 
navrhlo lépe vyhovující umístění. Nejvíce, celkem 13 osob uvedlo, že lépe by jim 
vyhovovalo umístění v centru města, druhý největší zájem je o prodejnu v Brně 
nebo jeho nejbližším okolí, 12%  respondentů, kteří odpověděli na tuto otázku, 
by uvítalo prodejnu v Uherském Hradišti nebo ve Zlíně. Zbylí respondenti uvedli místa 
jako blíže k hlavnímu tahu, u nádraží nebo u supermarketu. 
 
Graf 13 Umístění prodejny, které by lépe vyhovovalo 
Zdroj: Autor 
Z celkem pěti respondentů, kteří odpověděli na otázku č. 6 - Provozní dobu 
považujete za (Jaký čas byste preferoval/a?) – tři respondenti uvedli, že by uvítali 
otevřenou prodejnu i v soboru a dva respondenti by uvítali možnost objednat 
se na přesný čas. Zbylým respondentům současná otevírací doba plně vyhovuje. 
 

















objednat na přesný čas
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Na otázku č. 11 - Jak odpovídala vypracovaná nabídka Vašim požadavkům 
(Uveďte prosím nedostatky) – odpovědělo 10 respondentů. U tří z nich neodpovídala 
očekávaná cena, ve všech případech byla vyšší. U dvou respondentů se vyskytly drobné 
nedostatky jako jiná výše zálohy nebo nižší sazba DPH. Ostatní nedostatky 
byly uvedeny vždy od jednoho respondenta. Jednalo se většinou o vynechanou 
nebo zaměněnou položku. Přehled uvádí následující graf č. 15.  
 
Graf 15 Nedostatky cenové nabídky 
Zdroj: Autor 
Na otázku č. 13 – Atraktivitu jako celek (logo, web, vzhled) hodnotíte: 
(Uveďte, co Vám chybí) – odpovědělo 42 respondentů. Nejčastěji byly zmíněny 
nedostatky v podobě loga a webových stránek, vzhled okolí firmy. 8 respondentů, 
tedy 19 % odpovědělo, že podnik je pro ně atraktivní. 
 



























Druhá část dotazníkového výzkumu se skládá z osmi otázek a jejím cílem 
je zjistit přání a očekávání zákazníků podniku. Je důležitým podkladem a zdrojem 
informací pro návrhy opatření vedoucích ke zvýšení spokojenosti zákazníků podniku. 
Část otázek zjišťuje informace o návštěvě zákazníka na vzorkové prodejně podniku. 
Otázka č. 15 – zněla: Přivítal/a byste na prodejně občerstvení? (Pokud ano, 
Jaké?). Na tuto otázku odpovědělo všech 235 dotazovaných. 219 z nich, celkem 93,2 % 
odpovědělo, ANO a 16 respondentů, tedy 6,8 % odpovědělo Ne. Respondenti, 
kteří by občerstvení uvítali, uvedli celkem 291 druhů jídla a pití, které preferují. 
Response jsem rozdělila do cekem jedenácti skupin podle druhu. Zákazníci by ve 34 % 
případů uvítali vodu, ve 23 % případů by uvítali kávu, v 16 % případů čaj. 6 % 
odpovědí uvádělo čaj. V součtu 92 % responsí uvádí nápoje a 8 % responsí uvádí jídlo. 
Celkový přehled uvádí následující graf č. 17. 
 
Graf 17 Preferované občerstvení 
Zdroj: Autor 
Na otázku č. 16 - Jaký prodej doplňkových předmětů byste uvítal/a (Pokud jiné 
- Prosím uveďte) zvolilo 49 % respondentů montážní materiál, 37 % označilo prodej 
speciálních prostředků a 14 % tvořících 30 respondentů by uvítalo prodej jiných 
předmětů. Těchto třicet respondentů pak uvedlo následující produkty uvedené v grafu 
č. 13, které jim v nabídce chybí. Ve třiceti procentech případů chybí respondentům 
prodej montážních pěn, 26 % respondentů by uvítalo prodej střešních oken, 17 % 






















respondentů by přivítalo prodej skla do lodžií. 17 % respondentů je s nabídkou podniku 
spokojeno. 
 
Graf 18 Preferovaný prodej doplňkového zboží 
Zdroj: Autor 
Otevřená otázka č. 17 - Co Vám v prodejně chybí – umožnila respondentům 
volně vyjádřit vlastní názor. Na tuto otázku odpovědělo celkem 89 respondentů 
a uvedlo celkem 97 návrhů, které byly rozděleny do 11 skupin. Celkem 25 % zákazníků 
by uvítalo pohodlné posezení při čekání, 17 % zákazníků si přeje dětský koutek, 13% 
dotázaných by ocenilo modernější vzhled a design prodejny, 11 % zákazníků postrádá 
občerstvení, 10 % respondentů vadí neuspořádané letáky, uvítali by například přehledné 
stojany. Celkový přehled nedostatků prodejny uvádí následující graf č. 19. 
 
Graf 19 Nedostatky prodejny 
































Na otázku č. 18 - Co se Vám v prodejně líbí - odpovědělo 56 respondentů 
a uvedlo 59 faktů. Nejvíce, celkem ve 24 % případů, si respondenti všímají a oceňují 
čistotu na prodejně a ve stejné míře také ochotu prodejce. V 21 % responsí je pozitivně 
hodnocena tapeta a barevné zdi podniku a prodejny. Celkem ve 14 % odpovědí 
byla pozitivně hodnocena fontánka, v 10 % případů celková atmosféra prodejny. 
Zbylých 7 % respondentů uvedlo, že se jim v prodejně líbí vše. 
 
Graf 20 Pozitiva prodejny 
Zdroj: Autor 
Otázka č. 19 - Jak jste se o firmě dozvěděl/a (Pokud jinak, prosím uveďte) – 
zjišťuje nejčastější zdroj zákazníků podniku. Celkem 51 % respondentů, celkem 
119 zákazníků, se o firmě dozvědělo na základě referencí jiných zákazníků. Dalších 
24 % respondentů se o firmě dozvědělo z tisku, 20 % respondentů zaznamenalo první 
zmínku o existenci podniku prostřednictvím internetu, 5 % respondentů, celkem 13 
osob, se o firmě dozvědělo jinak.  
 
























Z 5 % zákazníků, kteří se o firmě dozvěděli jiným způsobem, čtyři z nich, 
tedy 29% dozvědělo o firmě prostřednictvím billboardu nebo informační celule, stejné 
procento respondentů získalo první informace o firmě na veletrhu či výstavě. Zbylí 
respondenti se o firmě dozvěděli z rádia nebo malby na domě, viz graf č. 22.  
 
Graf 22 Ostatní zdroje získání zákazníků 
Zdroj: Autor 
Otázka č. 20 - Kolikrát jste navštívil/a vzorkovou prodejnu – zjišťuje počet 
návštěv jednotlivých respondentů ve vzorkové prodejně. Nejčastěji zákazník navštíví 
prodejnu dvakrát až třikrát, a co celkem ve 48 % případů. Dalších 23 % respondentů 
navštíví podnik čtyřikrát až pětkrát, pouze 8 % respondentů přijde do prodejny více 
než pětkrát. Ve 21 % případů navštíví respondenti prodejnu pouze jednou. 
 
Graf 23 Počet návštěv prodejny respondenty 
Zdroj: Autor 
Otázka č. 21 - Doporučil/a byste podnik svým známým – zjišťuje, 
zda jsou zákazníci ochotni poskytnout pozitivní reference. 57 % dotázaných 

















uvádí, že by podnik spíše doporučilo a 1 %, celkem 2 dotazovaní, by podnik 
nedoporučili. Důvody viz následující graf č. 24.  
 
Graf 24 Důvody nedoporučení podniku svým známým 
Zdroj: Autor 
 
5.2 Matice spokojenosti zákazníka 
Na základě hodnot spokojenosti a důležitosti, kterou uvedli respondenti 
v dotazníkovém průzkumu vznikla následující mateice spokojenosti zákazníků. Graf 
č. 25 je rozdělen do čtyř kvadrantů podle vzájemného vztahu míry spokojenosti 
zákazníků s daným kritériem a hodnotou, kterou kritériu určili. Tabulka č. 14 uvádí 








Tabulka 14 Zdrojová tabulka pro matici spokojenosti zákazníka 
číslo 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12 13 14 
důležitost 3,23 1,69 1,42 2,95 2,44 1,87 2,35 2,70 3,24 2,63 1,97 2,13 1,94 3,38 
hodnota 1,74 1,61 1,44 1,78 1,46 2,58 3,44 1,36 3,44 2,94 3,09 3,55 1,05 1,19 
Zdroj: Autor 
Legenda k tabulce 
 1 - Současný vzhled vzorkové prodejny hodnotíte jako: 
 2 - Uspořádání prostoru prodejny hodnotíte jako: 
 3 - Množství vzorků na prodejně se Vám zdá: 
 4 - Množství propagačních a informačních dokumentů považujete za: 
 5 - Umístění prodejny vidíte jako: 
 6 - Provozní dobu považujete za: 
 7 - Sociální zařízení je dle Vás: 
 8 - Celkově se na prodejně cítíte: 
 9 - Odborné znalosti obchodního zástupce hodnotíte jako: 
 10 - Profesionalitu obchodního zástupce hodnotíte jako: 
 11 - Jak odpovídala vypracovaná nabídka Vašim požadavkům: 
 12 - Kvalitu výrobků hodnotíte jako: 
 13 – Atraktivitu podniku jako celek (logo, web, vzhled) hodnotíte: 
 14 - Cenovou úroveň hodnotíte jako: 
 















































První kvadrant zahrnuje vysokou spokojenost a mlalou důležitost. V této části 
se umístily 2 body, a to otázka číslo 6 – pracovní doba a číslo 11 – kvalita vypracované 
cenové nabídky. Ve druhém kvadrantu, který značí vysokou spokojeno i důležitost 
se umístily velkem čtyři body, a to otázka č. 7 – sociální zařízení, 9 – odborné znalosti 
obchodního zástupce, 10 – profesionalita obchodního zástupce a otázka č.  12 – kvalita 
výrobků. Třetí kvadrant si zaslouží více pozornosti. Obsahuje celkem tři body, 
se kterými jsou zákazníci nepokojeni, současně jim přikládají malou důležitost. 
Mluvíme zde o otázkách č. 3 . - množství vzorků na prodejně, č. 5 – umístění prodejny, 
č. 13 – atraktivitu podniku jako celek. 
Pro tuto práci nejdůležitější je kvadrant číslo čtyři, zahrnující body, 
se kterými zákazníci nejsou spokojeni a kterým přikládají vysokou důležitost. 
Jmenovitě se jedná  otázky č. 1 – současný vzhled prodejny, č. 2 -  Uspořádání prostoru 
prodejny, č. 4 – množství propagačních a informačních letáků, otázku č. 8 – celkové 
pocity z prodejny a č. 14 – cenová úroveň. Tyto výsledky tvoří klíčové otázky 
pro návrhy na zlepšení spokojenosti zákazníků podniku. Body 1, 2, 4 a 8 se týkají přímo 
názoru zákazníků na prodejnu a je zřejmé, že v této oblasti je třeba zapracovat. 
Přestože je vnímání prodejny subjektivní záležitostí, potvrdil se názor vedení 
společnosti, že současné prostory jsou značně nevyhovující. Úprava interiérů je tedy 
považována za jeden z nezbytných prvků vedoucích k vyšší spokojenosti 
zákazníků. Problematika bodu č. 14 přináší jiné, nepřekvapivé zjištění. S cenovou 
úrovní podnik bojuje poslední tři roky. Vzhledem ke skutečnosti, že podnik nemá další 
možnosti snižování cen při zachování kvality, aniž by se dotala do existenčních 
problémů, je nutné zákazníkům nabídnout takové portfolio doplňkových služeb, 
které zákazníka přesvědčí o přijatelnosti ceny a koupi i za současných 




6 Návrhy na zlepšení spokojenosti zákazníků 
Zákazníci jsou velmi dobře informovaní, orientovaní na cenu a velmi nároční. 
Vyhledávají často optimální kompromis ve vztahu cena & výkon. Pro zlepšení jejich 
spokojenosti je nezbytné přistoupit k problému komplexně a vytvořit jasnou firemní 
identitu promítnutou do všech činností. Aktualizovat firemní identitu jako celek, 
uzpůsobit design podniku, firemní kulturu, komunikaci se zákazníky, zatraktivnit 
produkt a získat tak pozitivní image. Lepší vnímání značky přivádí také vyšší 
spokojenost zákazníků a ta přináší společnosti zpětnou vazbu v podobě pozitivních 
referencí a s tím spojený růst zakázek i tržeb. Vedení společnosti si uvědomuje 
klíčovost zákazníka pro svou budoucí existenci, proto se rozhodlo investovat značné 
finanční prostředky do modernizace obchodních prostor a do získání spokojených 
a loajálních zákazníků, kteří poskytnou pozitivní reference. Na doporučení podnik 
získala 51 % dotazovaných zákazníků. 
Ze SWOT analýzy a z dotazníkového průzkumu vyplynulo, že návrhy by měly 
být zaměřeny v prvé řadě na: 
 rozšíření služeb a s tím spojenou expanzi 
 boj se snižováním cen 
 boj se silnou konkurencí  
 vzhled vzorkové prodejny 
 uspořádání prostoru 
 množství propagačních a informačních dokumentů 
 celkový dojem z prodejny  
V návrzích je sekundárně vhodné zohlednit slabé stránky podniku a další 
faktory s nízkou spokojeností zákazníků, především: 
 zvýšit atraktivitu podniku jako celek 
 stanovit koncept chování obchodního zástupce k zákazníkovi 




6.1 Úprava prostor vzorkové prodejny 
Potřeba úpravy prostor vzorkové prodejny vychází ze SWOT analýzy - W5 
(stísněné obchodní prostory), dále z dotazníkového průzkumu, z otázek 1 – 4. Potenciál 
úspěchu tohoto rozhodnutí i nutnost realizace podporují výsledky dotazníkového 
prostoru, kde 65,1 % zákazníků hodnotí současný vzhled prodejny negativně, 58,3 % 
zákazníků hodnotí záporně uspořádání prostor prodejny. Úprava prostor zlepší 
spokojenost zákazníků u kritických faktorů otázka 1 (současný vzhled prodejny), 
2 (uspořádání prostoru prodejny), 4 (množství propagačních a informačních letáků), 




Při úpravě obchodních prostor se naskytuje možnost využít uvolněnou vedlejší 
místnost. Probouráním několika příček vznikne dostatečně velký prostor pro novou 
prodejnu, z původních 25 m2 obchodní plochy vznikne 50 m2. Rekonstrukce 
bude zahrnovat zvětšení prostor, vybavení a uspořádání prostor dle architektky 
pro pozitivnější působení na zákazníka a jeho komfort, umístění více vzorků. 
Přípravné práce budou zahájeny v říjnu tohoto roku, kdy dochází k poklesu 
objemu zakázek. Rekonstrukce prostor bude zahájena 1. 10. 2013 a dokončení 
je plánováno nejpozději na polovinu prosince tohoto roku. Při úpravě prostor se počítá 
s probouráním příček mezi současnou prodejnou a vedlejší kanceláří, všechny nové 
příčky budou vyhotoveny ze sádrokartonu, stejně jako zdi. Pomocí sádrokartonu 
je vhodné také prostor mírně rozčlenit, avšak zachovat vzdušnost prostoru. Vznikne 
tak prostor pro více vzorků, čímž bude uspokojeno 23,8 % zákazníků, 
kteří se současným rozsahem vzorků nejsou spokojeni. Dostatečně velký prostor 
také umožní pomocí HS portálů a posuvné stěny rozčlenit plochy pro jednotlivé 
obchodní zástupce, aby došlo k vyššímu komfortu při jednání se zákazníkem, 
a také k vyššímu soukromí. Navíc bude možné názorně ukázat unikátnost a zásadní 
rozdíly těchto na první pohled obdobných produktů. 
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Ve spolupráci s Ing. Arch. Evou Šopíkovou vznikl následující návrh 
uspořádání nových prostor. 
Obrázek 17 Návrh nové vzorkové prodejny 
Zdroj: MONTPLAST Uherský Brod, s.r.o., Upraveno autorem. 
Návrh interiéru je pouze orientační. Zůstanou zachovány posuvné panely 
se vzorky vchodových a balkónových dveří a oken, také posuvné dveře a HS portály. 
Ve výklencích ze sádrokartonu je prostor pro umístění základního drobného 
doplňkového zboží a drobných dárků pro zákazníky, vše ale v takovém množství, 
aby byla zachována čistota a jednoduchost interiéru. Na oknech budou demonstrovány 
jednotlivé materiálové prvky a druhy žaluzií, i vzorek předokenní rolety. 
Veškeré bourací a stavební práce budou provedeny zaměstnanci podniku 
v běžné pracovní době, nad rámec jejich mezd tedy nevzniknou žádné další mzdové 
náklady. Vzniknou však nákladové položky na likvidaci stavební suti, pořízení 
stavebního materiálu, sádrokartonových příček, dlažeb, spárovacích hmot, a podobně. 







V interiérech budou použity firemní barvy – modrá a bílá, kámen, sklo a kov. 
Zdi budou vymalovány bíle, Sádrokartonové výklenky v pozadí modře. Osvětlení 
bude LED bodového typu, zabudované ve stropních sádrokartonech a umožňující 
individuální nastavení. Vznikne také podsvícený strop s LED pásky. 
V prodejně budou tři pracovní stoly s kancelářskou židlí a dvěma pohodlnými 
křesly. Bude zde také umístěn stolek s dalšími dvěma křesly pro klienty čekající 
na obchodního zástupce. Budou umístěny dva stojany, jeden s informačními 
a propagačními letáky druhý s odbornými časopisy. V prostoru bude umístěn 
také televizor, který bude ve smyčce vysílat video o výrobě profilových systémů, oken 
a kování, také zde bude zpuštěna prezentace fotografií podniku a realizovaných 
zakázek. Toto má zpříjemnit čekání zákazníka, informovat jej o výrobním procesu 
a podpořit pozitivní vnímání společnosti zákazníkem. Výběr nejlepší varianty 
a kombinace výrobků a služeb je náročný proces na čas, proto zde bude umístěn 
také malý stoleček se židličkami, papíry a pastelkami pro děti zákazníků, aby jim bylo 
čekání na rodiče také zpříjemněno. Malé vzorky budou umístěny v jednom 
ze sádrokartonových výklenků na skleněných policích. U každého vzorku 
bude umístěna cedulka informující zákazníka o produktu, zahrnující popis a vlastnosti 
materiálu včetně základních informací o údržbě. Tytéž popisky budou umístěny 
také na posuvných panelech. Přehled časového harmonogramu v podobě Ganttova 
diagramu a časové osy nabízí následující obrázek. Poté navazují tabulky s možnou 








Tabulka 15 Přehled kancelářského nábytku 
kus náhled informace 
2 
 
Psací stůl SEAN bílá 
9.423 Kč  




Konferenční stolek GENO 
6.345 Kč  




Kancelářská židle ORLANDO - bílá 
3.213 Kč  




Židle BILLINGS modrá 
3.213 Kč  
Celkem 19.278 Kč 
 
 Celkem 50.472 Kč 
Zdroj: www.kultmobel.cz [online]  
Vhodnou nabídku dětského zboží nabízí například řetězec IKEA. 
Tabulka 16 Přehled dětského nábytku 
kus náhled informace 
1 
 
Dětský stůl MAMMUT 
699 Kč  
Celkem 699 Kč 
2 
 
Dětská židle MAMMUT 
299 Kč  
Celkem 598 Kč 
 Celkem 1.297 Kč 
Zdroj: www.ikea.com/cz/cs/ [online] 
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Elektronické vybavení – počítače, monitory, tiskárny, televizor, stereo systém 
není potřeba nakupovat, společnost tyto komponenty nakoupila přibližně před rokem 
a dosud nedošlo k opotřebení tohoto majetku, proto je možné je využít v nové prodejně. 
Další komponentou, kterou je třeba koupit, jsou dva stojany na POP/POS materiály, 
ty se pohybují řádově kolem šesti tisíc Korun českých za kus.  
Pořízení materiálu a komponent pro stavební úpravy by se mělo dle odhadu 
architektky a stavebního inženýra pohybovat v řádu 250.000 Kč. Elektroinstalatérské 
práce budou stát cca 40.000 Kč. Na vícepráce a nákup doplňků se počítá s rezervou 
10 %. Firmou stanovený maximální limit činí 500.000 Kč. Pro pesimistickou variantu 
byly odhadem určeny částky vycházející ze 40 % přirážky k optimistické variantě, 
zaokrouhleno na tisíce nahoru. Těchto 40 % by mělo být schopno pokrýt výkyvy 
cen i vícepráce na projektu. 





Položka Částka Částka 
Zpracování projektu 10.000 Kč 14.000 Kč 
Materiál 250.000 Kč 350.000 Kč 
Elektroinstalace 40.000 Kč 56.000 Kč 
Nábytek 50.472 Kč 71.000 Kč 
Dětský nábytek 1.297 Kč 2.000 Kč 
Stojany 12.000 Kč 17.000 Kč 
Celkové náklady 363.769 Kč 510.000 Kč 
Rezerva 36.231 Kč 51.000 Kč 
Celkové náklady na přestavbu cca 400.000 Kč 561.000 Kč 
Zdroj: Autor 
Tato rekonstruovaná vzorková prodejna zůstane umístěna přímo ve výrobním 
areálu podniku a i nadále bude umožňovat zákazníkům nahlédnout do výrobních 
prostor a přesvědčit se tak o původu a kvalitě nakupovaných výrobků. Prodejna nabízí 




Prostory prodejny jsou rozmístěny do čtyř zón, každá zóna nabízí cca 12,5 m2. 
Tato plocha není nikterak velká, proto je nezbytné věnovat pozornost efektivnímu 
rozmístění nábytku a vzorků. Pro snadnou orientaci budou všechny stojany se vzorky 
i katalogy rozmístěny horizontálně a budou pohyblivé pro případnou další manipulaci. 
 
Obrázek 19 Zóny vzorkové prodejny 
Zdroj: MONTPLAST Uherský Brod, s.r.o. Upraveno autorem 
V první zóně, která se nachází při vchodu do prodejny, budou umístěny 
dvě židle a konferenční stolek pro pohodlí zákazníků při čekání nebo výběru. Vedle 
každé židle bude umístěn jeden stojan s POP/POS materiály. V rohu v mrtvé zóně 
(na obr. 20 červená) bude umístěn stolík se židlemi pro děti. V sádrokartonovém 
výklenku budou na dvou skleněných policích umístěny vzorníky žaluzií, rolet, dveřních 
výplní, dekorů i acrylcolorových barev pro jednotlivé profilové systémy a také řezy 
všech plastových a hliníkových profilů s popiskem. Tímto krokem budou odstraněny 
výhrady 20,4 % zákazníků nespokojených s nedostatečným množstvím informačních 
materiálů včetně popisků, informací o údržbě. Všechny tyto komponenty 
budou zákazníkům samozřejmě k dispozici k prohlédnutí. V atraktivní zóně 
(na obr. 20 zelená) prostoru první a druhé zóny budou vystaveny samostatné stojany 
s ukázkami dřevotřískových, plastových i kamenných vnitřních parapetů a hliníkových 







Na zdi ve druhé zóně bude nainstalován televizor promítající informační 
a propagační videa a prezentace. Tento krok více přispěje k informovanosti zákazníků, 
získání přehledu o výrobním procesu. Z technických důvodů bohužel není možné 
umístit na prodejnu i garážová vrata, avšak vzorky materiálu budou na prodejně 
k dispozici a bude promítáno také video týkající se této problematiky. V zadní části 
druhé zóny bude umístěno šest posuvných panelů, zde budou vystaveny výrobky 
z PVC a AL profilů. Do jednoho panelu je možné umístit buďto jedny dveře nebo okno. 
Vhodné by bylo zvolit novější materiálové typy a výrobky s vyšší cenou. V letošním 
roce přišel na trh nový profilový systém S 9000, vchodové dveře z tohoto systému 
a také okno s trojsklem by mělo být automatickou volbou. Pro srovnání materiálových 
prvků je žádoucí umístit zde také vchodové dveře a okno z profilového systému S 8000 
a také vchodové dveře a okno z hliníkového profilu. Vchodové dveře by měly být 
vyplněny různými druhy výplní, měly by obsahovat plastovou/hliníkovou výplň, sklo 
s ornamentem, případně nerezový rámeček. Okna by měla být vybavena předokenní 
roletou nebo žaluzií. Výběr barev závisí na preferencích a skladových zásobách 
podniku. Vhodné by však bylo demonstrovat dekor dřeva, acrylcolor i bílou barvu.  
Ve třetí a čtvrté zóně budou umístěna pracoviště obchodních zástupců, 
v každé zóně jedno. Vždy je zde umístěn stůl, pracovní židle pro obchodního zástupce 
a dvě pohodlné židle pro zákazníky. U každé pracovní zóny je sádrokartonový 
výklenek, ve kterém jsou umístěny vzorky potřebné pro konečný výběr vzhledu oken, 
obdobně jako v zóně jedna. Zónu tři a čtyři oddělují posuvné dveře z hliníkového 
profilu, zónu jedna a čtyři oddělují posuvně zdvižné dveře, tzv. HS portály 
z plastového profilu. 
 
Celkový dojem z obchodních prostor 
Prostory by měly celkově působit precizním, čistým, přehledně, elegantně 
uspořádaným dojmem, měly by navozovat klidnou atmosféru doplněnou jemnou, tichou 
hudbou. Prostory jsou nekuřácké, doplněny o příjemnou, jemně aromatickou vůni. 
Vše podpořeno mělkým denním osvětlením prostor pomocí LED světel. Z průzkumu 
vyplynulo, že v původních prostorách se necítilo příjemně 31,5 % dotázaných 
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zákazníků (ot. 8). Toto vše povede k vyšší spokojenosti a celkově pozitivnějšímu 
vnímán podniku zákazníky. 
Ve vztahu k dotazníkovému průzkumu realizací výše uvedených kroků dojde 
k celkové modernizaci a zlepšení vzhledu vzorkové prodejny, k přehlednějšímu 
uspořádání obchodních prostor, k růstu počtu druhů a přehlednosti vzorků, k uspořádání 
informačních materiálů do stojanů a tedy k zlepšení celkového působení prodejny 
na zákazníka. Vzhledem k faktu, že s provozní dobou je spokojeno téměř 97 % 
respondentů, není nutné tuto dobu měnit. Objednání zákazníka na přesný čas 
je v případě projevení zájmu zcela běžnou záležitostí. Vzhledem k tomu, že pouze 
tři respondenti uvedli, že by uvítali otevření i v sobotu, v celkovém měřítku se jedná 
o minimální hodnotu. Toto přizpůsobení pracovní doby je tedy ponecháno na názoru 
managementu, ale vzhledem k rostoucím mzdovým nákladům v případě realizace 
by byla efektivita nízká.  
 
Umístění prodejny 
Umístění prodejny nevyhovuje téměř 49,8 % respondentů, což vyplývá 
z otázky č. 5. Toto číslo je velmi vysoké a potvrzuje správnost rozhodnutí o zřízení 
nové prodejny v centru Uherského Brodu, kde společnost vlastní prostory a připravuje 
jejich rekonstrukci. Nová vzorková prodejna o podlahové ploše 110m2 nabídne 
dostatečně velký prostor pro vystavení řady vzorků, které dle otázky č. 6 zákazníkům 
chybí a na které nebude v dnes připravované prodejně místo. Zde bude možné vystavit 
také garážová vrata a řadu komponent pro lodžie, více ukázek předokenních rolet 
i markýz. Nabízí se zde také možnost prodeje značkového doplňkového materiálu, 
jako jsou například montážní pěny, pistole, bezpečnostní zámky, fixy na opravu barvy 
a laku či speciální čisticí prostředky. V příštích letech podnik zvažuje zřízení vzorkové 
prodejny v Brně. Relevantnost těchto úvah podporuje výsledek otázky č. 5 a také č. 25. 
V dotaznících se zákazníci často vraceli k poptávce po střešních oknech. 
Vzhledem k faktu, že tyto komponenty jsou nedílnou součástí otvorových výplní řady 
domů, je logickým krokem zahrnout tyto komponenty do nabídky. Společnost 
MONTPLAST Uherský Brod, s.r.o. se zabývá pouze výrobou plastových a hliníkových 
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produktů. Rozšíření výrobní činnosti o dřevěné výplně je finančně velmi náročné, 
v dnešní nejisté době také značně riskantní. Řešením je navázání spolupráce s některým 
z českých výrobních podniků těchto výplní. V České republice má stabilní postavení 
i dobré jméno a záruku kvality například podnik Velux Česká republika, s.r.o. 
 
6.2 Chování obchodních zástupců k zákazníkům 
Jak již bylo uvedeno, obchodní zástupce je zpravidla první a často jedinou 
osobou, se kterou se zákazník v podniku setká. U zákazníka zanechá pocit buďto 
spokojenosti nebo nespokojenosti. Na základě dotazníkového průzkumu jsou obchodní 
zástupci hodnoceni velmi kladně. S odbornými znalostmi (ot. 9) obchodních zástupců 
není spokojeno pouze 4,2 % dotazovaných zákazníků a s jejich profesionalitou (ot. 10) 
je nespokojeno 5,2 % zákazníků. I přes tyto pozitivní výsledky je možné komfort 
zákazníků zlepšit. V reakci na slabou stránku W2 – neucelený koncept jednání mezi 
zástupcem a zákazníkem a částečně také W6 – nezjišťování přání zákazníka se nabízí 
jako jeden z kroků vedoucích k vyšší spokojenosti zákazníků celková úprava chování 
obchodního zástupce k zákazníkovi a také poskytnutí malého občerstvení. 
Toto opatření pomůže zmírnění dopadu otázky č. 14 lepší akceptací cenové úrovně. 
Praxí minulých let bylo, že zákazník, který navštívil prodejnu, přišel 
k obchodnímu zástupci a sdělil své potřeby. Nový koncept chování obchodních 
zástupců spočívá v následujících krocích: 
 Po příchodu zákazníka do prodejny obchodní zástupce zákazníka zdvořile, 
s úsměvem pozdraví, nabídne potřesení rukou a představí se 
 Obchodní zástupce ve stručnosti zjistí zákazníkovo přání 
 Obchodní zástupce nabídne zákazníkovi občerstvení 
 Pokud se již obchodní zástupce o jiného zákazníka stará, omluví 
se na moment a provede předešlé kroky 
 Obchodní zástupce požádá nově příchozího zákazníka o strpení a nabídne 
mu prohlídku prostor nebo usazení a drobné občerstvení 
 Pokud je obchodní zástupce volný, po zjištění potřeb zákazníka jej provede 
prodejnou a ukáže mu produkty a možnosti, které by jej mohly zajímat 
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 Obchodní zástupce zákazníkovi trpělivě vysvětlí veškeré jeho dotazy 
 Obchodní zástupce usadí zákazníka ke stolu a podle jeho požadavků 
připraví cenovou nabídku 
 Obchodní zástupce předá zákazníkovi cenovou nabídku, vezme 
si na zákazníka telefonní nebo e-mailový kontakt 
 Obchodní zástupce si se zákazníkem dohodne termín, ve kterém zákazníka 
kontaktuje pro zjištění rozhodnutí 
 V případě dalších nesrovnalostí zákazníkovi dovysvětlí všechna fakta 
 Po kladném vyjádření zákazníka s ním obchodní zástupce dohodne termín 
podpisu smlouvy a výši zálohy, stejně jako platební podmínky 
 Po podpisu smlouvy obchodní zástupce zákazníka obdaruje drobným 
dárkem 
 Při odchodu zákazníka z prodejny obchodní zástupce vstane, opět 
zákazníkovi nabídne potřesení rukou a zdvořile se s ním rozloučí 
 Obchodní zástupce, který nemá aktuálně na starosti žádného zákazníka, 
v případě potřeby uklidí po zákazníku občerstvení, případně urovná 
vzorky tak, aby prodejna vždy vypadala čistá a útulná 
 Veškerá komunikace obchodního zástupce a zákazníka musí probíhat 
vřele, s přátelským úsměvem 
 Obchodní zástupce musí jevit zájem o pocity a přání zákazníka 
 V zájmu pravidla „Náš zákazník, náš pán“ se bude snažit vždy maximálně 
zákazníku přizpůsobit a vyhovět jeho přáním a potřebám 
 Zákazník musí mít vždy pocit, že je prioritním zákazníkem obchodního 
zástupce bez ohledu na výši jeho zakázky 
 Obchodní zástupce se o zákazníka stará po celou dobu řešení zakázky 
i po jejím ukončení 
Zavedení tohoto konceptu chování obchodního zástupce k zákazníkovi zcela 
jistě povede k udržení současné spokojenosti zákazníků navštěvujících obchodní 
prodejnu a také k jejímu růstu. Z průzkumu vyplývá, že běžně zákazník navštíví 
prodejnu více než jednou (ot. 20). V případě, kdy se obchodní zástupce o zákazníka 
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stará při všech setkáních působí pozitivně na socializaci vzájemných vztahů podniku 
a zákazníka, také má kladný vliv na vnímání podniku zákazníkem. 
Obchodní zástupci by měli podat zákazníkům také podrobnější informace 
o materiálech, především zhodnotit a názorně ukázat zásadní rozdíly v profilových 
systémech, kováních i sklech, používaných firmou a konkurencí. Lepší informovanost 
o vlastnostech použitých materiálů mohou usnadnit zákazníkům rozhodování o koupi 
a výběr správného dodavatele, kterým by měl být podnik MONTPLAST 
Uherský Brod, s.r.o. Přidanou hodnotou kromě informací může být také umožnění 
nahlédnutí do výrobních prostor. Vzhledem k bezpečnosti by však tyto prohlídky 
měly být realizovány v malých skupinkách o max. 4 osobách a v časech, 
kdy je ve výrobních prostorách dostatek místa k pohybu osob. 
 
6.3 Ostatní faktory pro získání spokojenějšího zákazníka  
Tyto návrhy plynou z provedeného dotazníkového průzkumu a SWOT analýzy 
pro zajištění takového rozsahu služeb a komfortu, který si zákazníci podniku přejí 
a zasluhují. Pro získání alespoň částečně spokojeného zákazníka je vhodné nabídnout 
mu určitou přidanou hodnotu, ať už v podobě občerstvení, malého dárku či výhodnější 
nabídky na nákup doplňkového zboží i služeb. 
 
6.3.1 Občerstvení 
Z otázky č. 15 vyplynulo, že 93,2 % respondentů by ocenilo při návštěvě 
prodejny občerstvení. Dle průzkumu by zákazníci ocenili v 34 % případů vodu, v 23 % 
případů kávu a v 16 % případů čaj – viz graf č. 12. S tímto bodem také souvisí slabá 
stránka W6 (nezjišťování přání zákazníka) a také W1 (nevýrazné marketingové aktivity) 
a W2 (neucelený koncept jednání obchodních zástupců se zákazníky). Návštěva řady 
zákazníků trvá i desítky minut, proto je vhodné nabídnout minimálně nápoj. 
Existuje řada možných variant, dle komfortu, který chce podnik zákazníkům 
poskytnout, současně dle nákladů, které je podnik ochotná investovat.  
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Možnou variantou je například kompletní kancelářský kuchyňka s dřezem 
a miniledničkou. Výhodou této varianty je kompletní umístění v jednom místě 
a možnost rychlého úklidu díky zatahovací mřížce, také řada barevných kombinací. 
Nevýhodou je vysoká pořizovací cena a prostorová náročnost, potřeba přívodu vody 
s odpadem. Podle materiálu a výbavy se tyto panely pohybují od 18.000 Kč 
do 30.000 Kč bez DPH.  
 
Obrázek 20 Kancelářská kuchyňka 
Zdroj: www.peknynabytek.cz [online] 
Další alternativou jsou nápojové automaty na zásobník vody. Jejich výhodou 
je mobilita těchto zařízení, možnost studené i teplé vody, není nutná přípojka vody 
ani odpady. Nevýhodou je nutnost dokupování zásobníků vody. Příznivější 
je pořizovací cena. Dle typu a designu zařízení se cena pohybuje od 1.500 Kč 
do 6.640 Kč bez DPH 
 
Obrázek 21 Nápojový automat 
Zdroj: www.napojoveautomaty.cz [online] 
Variantou je poskytovat zákazníkům balenou vodu a koupit například 
některý z dnes velmi oblíbených kapslových kávovarů nebo presovač. Zde se pořizovací 
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cena pohybuje dle typu přístroje od 1.000 Kč do 7.000 Kč. Existuje řada dražších 
profesionálních kávovarů, jejichž cena se pohybuje až kolem čtyřiceti tisíc 
Korun českých. Pro potřeby společnosti MONTPLAST Uherský Brod, s.r.o. 
jsou ale tyto přístroje zbytečné. Z dlouhodobého hlediska je toto řešení drahou variantou 
kvůli nutnosti nakupování kapslí, kávy a balené vody. Je však nejhygieničtější 
variantou a zákazníky pravděpodobně nejlépe přijímanou. Lze také vařit běžnou 
instantní a mletou kávu v rychlovarné konvici. Jakékoliv z těchto řešení bude zákazníky 
jistě lépe přijímáno než žádné. Tato zařízení je možné díky zásobníku na vodu umístit 
kdekoliv v prodejně nebo je zkombinovat s kancelářskou kuchyňkou jako na obr. 21. 
Nabídnutí občerstvení u zákazníka evokuje pozitivnější vnímání spolupráce, 
přátelskou atmosféru i pocit zájmu obchodního zástupce o zákazníka. Umožňuje 
prolomení neosobní, nepříjemné atmosféry a rozpaků z prvotních momentů.  
 
6.3.2 Rozšíření služeb 
K rozšíření služeb evokuje příležitost O4 plynoucí ze SWOT analýzy. Vyvolá 
také pozitivnější vnímání celkové atraktivity podniku, plynoucí z ot. číslo 13. 
Realizovatelnost tohoto návrhu a potenciál podniku pro jejich realizaci podporují silné 
stránky 3 – 5 a 7 (pravidelné audity, certifikace, pravidelná školení všech pracovníků, 
fungující záruční i pozáruční servis, adaptabilita podniku na změnu podmínek). 
Přínosem těchto opatření je proniknutí na nové trhy a také rozšíření podnikatelské 
činnosti. Tato opatření je podnik schopen realizovat ve velmi krátkém časovém 
horizontu od přijetí rozhodnutí. 
 
Servisní práce 
Podnik MONTPLAST Uherský Brod, s.r.o. nabízí kvalitní zboží z materiálů 
nejvyšší třídy vyrobené na území České republiky. Nabízí také montáž a funkční 
záruční i pozáruční servis svého zboží. Servisní práce jsou zpravidla provedeny 
do dvou dnů. Tyto služby je třeba pro zákazníky více zatraktivnit a nabídnout 
také servisní práce široké veřejnosti, například zákazníkům firem, které dnes 
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již nefungují. Pro tuto činnost má společnost dostatek prostoru, zdrojů i zkušeností. 
Poskytnutí této služby široké veřejnosti napříč nejen cílovým Zlínským krajem, 
ale i celou republikou může být výnosnou vedlejší podnikatelskou aktivitou, 
také zdrojem nových zákazníků a pozitivních referencí. 
Stavební práce nad rámec montážních prací 
Montážní práce jsou prováděny na základě tří činností, a to demontáž, montáž 
a zednické zapravení. Vzhledem k faktu, že podnik disponuje zkušenými zedníky, 
je možné nabídnout zákazníkům doplňkové stavební a zednické práce, 
jako bourání, sádrování, výstavbu příček, omítky, apod. Ve spolupráci s některou 
z partnerských firem či při aktivaci více zaměstnanců je možné také nabídnout 
např. celé zateplení domu a střechy pro realizaci projektu „Zelená úsporám“. 
 
Prodloužená záruka 
Podnik MONTPLAST Uherský Brod, s.r.o. poskytuje v současnosti svým 
zákazníkům záruku 10 let na barevnou stálost a 5 let na funkčnost výrobku a instalaci 
provedenou firmou MONTPLAST. Pro vyšší spokojenost zákazníků a jako garanci 
kvality poskytnutého zboží je možné tyto záruky zvýšit např. na jednotných deset let 
či déle u výrobků z vyšších modelových řad. Tímto krokem může nejen zvýšit 
spokojenost stávajících zákazníků, ale i přilákat nové zákazníky a zvýšit současně 
konkurenceschopnost i výtěžnost těchto dražších modelových řad. 
Realizace předešlých návrhů je možná po důkladném posouzení 
managementem podniku, po pečlivém zhodnocení rizik a nákladů ve vztahu k výnosům. 
 
6.3.3 Bonus k nákupu 
Na základě SWOT analýzy, konkrétně pro snížení vlivu slabé stránky W1 
(nevýrazné marketingové aktivity) je řešením poskytnutí bonusu k nákupu. 
Toto opatření také zmírní dopady W2, W3 (neucelený koncept jednání e zákazníkem, 
malý podíl na trhu). Pozitivní přijetí sníží také hrozbu T1 (tlačení cen dolů) díky menší 
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cenové citlivosti zákazníků, kterou toto opatření může vyvolat. S tím souvisí i silnější 
pozice podniku při konkurenčním boji T5 (silná konkurence). Realizaci tohoto opatření 
umožňuje silná stránka S6 (finanční stabilita). 
Zákazníkům je také vhodné, jako poděkování za nákup, poskytnout bonus 
k nákupu. Vzhledem k faktu, že slevy na výrobky podniku se pohybují od 30 % 
do 50 % z původní ceny, další sleva je bezpředmětná. Alternativou může být slevová 
poukázka na nákup doplňkového zboží, kterou může zákazník využít sám nebo ji 
darovat komukoliv ze svého okolí. Efektivní je také poskytnout dárek k nákupu. Jeho 
hodnota se může odvíjet od konečné ceny výrobků anebo může být ke každé zakázce 
stejný. Jedním z dárků, které by mohl obchodní zástupce při podpisu smlouvy předat 
zákazníku je vlhkoměr AirWatch (hodnota cca 50 Kč), větrací systém GECCO (hodnota 
cca 250 Kč), případně při vyšším objemu zakázky okenní sítě proti hmyzu 




Obrázek 22 Vlhkoměr AirWatch 




Obrázek 23 Větrací systém GECCO 
Zdroj: www.oknamontplast.cz [online] 
Podnik by také mohl nechat vyrobit upomínkové předměty pro zákazníky, 
které jim připomenou návštěvu podniku. Může se jednat také o drobnosti pro děti 
zákazníků.  Běžnými dárky jsou hrníčky, pastelky, propisovací tužky, přívěsky na klíče 
s kolečkem do nákupního košíku, otvíráky na lahve, háčky na kabelku, bonbóny 
či zapalovače. Následující tabulka nabízí přehled různých alternativ, kde jsou zobrazeny 
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komponenty společnosti Arei [online]. Nabídka reklamních upomínkových předmětů 
je obrovská a lze ji přizpůsobit dle vlastních představ. 
Tabulka 18 Návrh upomínkových předmětů 
Zdroj: Autor na základě www.arei.cz [online] 
Hrnek může být obchodním zástupcem věnován zákazníkům s vyššími objemy 
zakázek, připomene podnik například při ranní kávě. Pastelky můžou být darovány 
dětem zákazníků, které si s nimi mohou například malovat už v dětském koutě a poté 





















































si je odnést domů. Propisovací pero může být darováno například při podpisu kupní 
smlouvy, v elegantním kovovém provedení navozuje zákazníku pocit důležitosti 
a správného rozhodnutí. Nezbytné jsou dnes při nákupu v supermarketech mince 
do nákupního košíku, ty může zákazníkům nahradit a při každém nákupu vyvolat 
vzpomínku na podnik přívěsek na klíče s kolečkem do nákupního košíku. 
Může být darován například při každé objednávce. Ženám může udělat radost například 
háček na kabelku, který obchodní zástupce nabídne, aby si dáma kabelku pověsila 
ke stolu a nemusela ji odkládat třeba na podlahu. Při demontáži oken vzniká zpravidla 
prašné prostředí, proto při větších objemech zakázky může mužům obchodní zástupce 
nabídnout cestovní soupravu na čištění obuvi. Každý muž, často i žena při přeměřování 
svých stavebních otvorů jistě využije a také ocení svinovací dvoumetr. Především 
v letních měsících starší děti zákazníků i samotní rodiče ocení frisbee pro letní rodinnou 
zábavu. Spořivým zákazníkům může udělat radost kompaktní mini kalkulačka 
s lepícími papírky, hodící se do každé kabelky, pracovní tašky i auta. Pokud si obchodní 
zástupce všimne například drobného poranění u zákazníka nebo jeho dítěte, 
může mu nabídnout sadu první pomoci. Každý dárek, i když jen maličkost, člověka 
vždy potěší. Lidé si pak snáze utvářejí pozitivní obrázek a navazují kvalitní a loajální 
vztahy. Tyto dárky s logem podniku také evokují, doufejme, že příjemné, vzpomínky 
na spolupráci s firmou. 
 
6.3.4 Zvýšení atraktivity podniku 
Na základě otázky č. 13 a slabé stránky W1 (nevýrazné marketingové aktivity) 
SWOT analýzy je vhodné zvýšit atraktivitu podniku. V dotazníkovém průzkumu 
u otázky č. 13 respondenti uvedli, že by bylo vhodné upravit logo podniku, 
i jeho webové stránky, zaměřit se také na úpravy prostor v okolí podniku. 
 
Úprava loga 
Je vhodné upravit současné logo společnosti webové stránky. Dnešní vzhled 
loga je zastaralý, bylo by vhodné dát mu ostřejší, modernější rysy a linky, 
odbourat pocit „WordArtu“. Tento designový prvek by měl být předán grafikovi, 
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který vytvoří několik nových návrhů, ze kterých by si vedení společnosti mohlo vybrat. 
Při tomto je však nezbytné zanechat základní prvky loga, aby zákazník neměl pocit, 
že se jedná o jinou firmu. Logo musí dát zákazníku jasně najevo, že se jedná právě 
o společnost MONTPLAST Uherský Brod s.r.o., musí garantovat jistotu a kvalitu, 
pevné zázemí a také spojovat zákazníky se značkou, zajistit pozitivní vnímání. 
Návrh nového loga např. u společnosti Top Logo činí ve variantě TOP, 
kde bude navrženo 20 logo typů od deseti grafiků za cca 9.000 Kč. Tato varianta 
je výhodná především díky široké možnosti výběru nejlepšího nového loga. Toto logo 
by pak mělo být promítnuto do veškeré dokumentace a systémů firmy. 
 
Obrázek 24 Logo společnosti 
Zdroj: MONTPLAST Uherský Brod, s.r.o. 
 
Webové stránky 
Webové stránky podniku se také již řadu let nezměnily a vyžadují 
modernizaci. Přehlednost stránek je praktická, avšak text potřebuje formátování. 
Formulář pro zadávání nezávazné poptávky má velmi intuitivní a logické zadávání, 
přesto by bylo vhodné přidat vysvětlivky k jednotlivým výběrům, ty by se měly 
zobrazit při umístění kurzoru na nadpis u každé jednotky. Na viditelném místě 
je dobré umístit základní certifikáty a značky, pro snazší představu zákazníka 
o produktech (např. certifikace ISO, logo „Český Výrobek“ nebo „AČVOV“ – asociace 
českých výrobců otvorových výplní nebo přístup k ekologii). Vypracování nových 
webových stránek, kde by měla opět vyzařovat preciznost, kvalita, čistota, pocit bezpečí 
a sounáležitosti, je nutné zadat opět odborníkům v tomto oboru. Správce současný 
webových stránek nabídl tvorbu nových kompletně za 20.000 Kč. Na webové stránky 
bude umístěna krátká anketa pro zákazníky. Vzhledem k faktu, že řada návštěvníků 
webových stránek nenavštívila prodejnu, měly by se tyto otázky zaměřovat přímo 
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na zjištění názoru zákazníků ve vztahu k novým webovým stránkám a vnímání podniku. 
Možná je také otázka na zjištění přání zákazníka. Navrhované otázky jsou následující: 
 Co Vás vedlo k návštěvě našich stránek? 
o Plánuji u podniku nákup  
o Hledám informace o firmě 
o Hledám informace o výrobcích 
o Hledám informace o příslušenství a doplňcích 
o Hledám informace o údržbě  
o Jiné důvody 
 Jak se Vám líbí naše nové webové stránky: 
o Jsou velmi hezké 
o Líbí se mi, ale něco jim chybí 
o Staré byly lepší 
 Jak se Vám líbí nové logo: 
o Je perfektní 
o Něco mu chybí 
o Staré se mi líbilo víc 




6.3.5 Zavedení systému CRM 
Opatření navrženo na základě SWOT analýzy W2 a W6 (neucelený koncept 
jednání se zákazníkem, nezjišťování přání zákazníků). Pro případ, že se rozhodne 
podnik MONTPLAST Uherský Brod, s.r.o. dále expandovat do jiných regionů 
(v současné době vedení podniku zvažuje expanzi do Jihomoravského kraje, konkrétně 
do Brna), bylo by vhodné, aby management zvážil zavedení některého ze systémů 
CRM (Customer Relationship Management). V Současnosti podnik ročně obslouží 
přibližně kolem patnácti set nových zákazníků, řada z nich se vrací k opakovaným 
nákupům. Po expanzi lze předpokládat růst tohoto čísla. CRM systém by tak mohl 
značně ulehčit jednání se zákazníky. Obchodní zástupci by při lepší informovanosti 
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a znalosti konkrétního zákazníka lépe porozuměli jeho potřebám, měli by lepší 
vyjednávací pozice a byli by schopni navrhnout řešení přesně podle aktuální situace 
a potřeb zákazníka.  
Implementace systému přináší řadu úskalí především v případech, 
kdy společnost s podobným systémem dosud nemá zkušenosti. Pro tyto situace 
je nejlepší variantou zvolení externího poradce, který má zpracovaný koncept 
implementace systému řízení vztahů se zákazníky. Tato varianta přináší vyšší náklady 
při implementaci, avšak z dlouhodobého hlediska je výhodnější z důvodu minimalizace 
rizika neúspěšné implementace. Pokud by se podnik rozhodl implementovat systém 
vlastními silami, vzniklo by riziko, že systém nebude zaveden vůbec, anebo bude 
zaveden špatně či zaměstnanci nebudou umět program správně používat. Tento případ 
by znamenal pro podnik značné časové, ale především finanční ztráty. Oproti 
tomu efektivní využívání CRM umožní firmě efektivněji poskytovat služby a jednat 
se zákazníky, přinese také více spokojených zákazníků, pozitivních referencí, 
dobré jméno a pozitivní vnímání podniku veřejností.  
Zvolení nejvhodnějšího CRM systému je značně zdlouhavá a náročná činnost. 
Existuje řada různých poskytovatelů této služby s předdefinovanými moduly 
a činnostmi. Řada z nich také nabízí uzpůsobení programu dle požadavků a potřeb 
konkrétní podniku. Následující odstavce uvádí přehled některých společností 
dodávajících systémy CRM, vhodné pro podnik MONTPLAST Uherský Brod, s.r.o. 
Microsoft Dynamics CRM – aplikace vytvořená firmou Microsoft 
k uspokojení zákazníků s intuitivním ovládáním, na které jsou běžní uživatelé produktu 
Microsoft zvyklí. Program nabízí Outlook „nové generace“, sledování produktivity 
prodeje a řadu dalších modulů, umožňujících sledování a analýzy potřeb zákazníků 
vedoucí k zajištění jejich co nejvyšší spokojenosti. Nabízí i mobilní aplikace 
pro maximální pohodlí. Microsoft nabízí tři typy CRM: (crm.dynamics.com [online]) 
 CRM online – 35,90 Eur/měsíc na jednoho uživatele 




 Hostování partnerem – licencovaný partner od Microsoft, pomůže mimo 
jiné při nasazení programu 
Aplikace Siebel Customer Relationship Management (CRM) – 
od společnosti ORACLE je považována za asi nejúspěšnější aplikaci CRM v České 
republice. Nabízí moduly podporující prodej, servis, marketing, správu objednávek 
zákazníků, sledování jejich loajality, podporuje zlepšování vztahů se zákazníky. Cena 
je opět odvislá od volby rozsahu aplikace a počtu licencí. (www.oracle.com [online]) 
CRM UniQ – software společnosti A.W.I.S. Správa, systémy s.r.o. nabízí 
podporu předprodejní, tedy marketingové části, obchodních, tedy prodejních činností, 
sledování servisu, správu dat, snadnou vzájemnou komunikaci, řadu analýz, statistik 
včetně přehledů.  Cena se pohybuje od jednorázové platby za balíček služeb 
6.900 Kč/rok, případně od 290 Kč/měsíc bez dalších doplňkových služeb. Celková cena 
se dále odvíjí od počtu licencí a doplňkových služeb. (www.systemcrm.cz [online]) 
Aplikace Smart4web CRM, – software společnosti M2000, spol. s r.o. 
nabízející hosting služeb na webu smart4web.cz. Poskytuje mimo jiné podporu 
komunikace se zákazníky a péči o ně, řízení obchodních příležitostí, času a kontaktů. 
Cena je uvedena na vyžádání. (www.smart4web.cz [online]). 
Pokud by vedení společnosti skutečně uvažovalo o zavedení některého 
z uvedených softwarových řešení či o jiné aplikaci CRM, mělo by využít zkušebních, 
případně demo verzí, poskytovaných dodavatelem aplikace. Ozkoušení aplikací 
je časově náročně, přesto efektivní. Management společnosti, případně obchodní 
zástupci zjistí, která aplikace vyhovuje nejlépe jejich potřebám, případně je uživatelsky 
nejpřijatelnější. Předejde se tak zbytečným investicím do softwaru, který podnik nebude 
schopná plně využít.  
 
Časový harmonogram změn 
Jednoduchý časový harmonogram aplikace změn nabízí příloha č. 9. 
Pro přehledné znázornění doby implementace jednotlivých opatření byly začátky 
realizace všech návrhů stanoveny na 1. 7. 2013. Bylo by vhodné, aby firma naplánovala 
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realizaci jednotlivých opatření tak, aby všechny návrhy opatření pro zvýšení 
spokojenosti zákazníků zahájila současně. Vhodné datum je od 1. 1. 2014, což je rok, 
ve kterém firma MONTPLAST oslaví 20 let na trhu. Realizace je však možná kdykoliv 
podle potřeb podniku. 
 
6.4 Celkové zhodnocení návrhů a jejich nákladů 
Udržení si zákazníka je podstatně méně nákladné, než získat nového. Získání 
nového zákazníka je dlouhodobým a velmi nákladným procesem. Zajistit 
jeho spokojenost a získat loajalitu vyžaduje řadu dalších snah a investic. Aby podnik 
získal více spokojených zákazníků a dále jejich spokojenost zvyšoval, musí přistoupit 
k problému komplexně. Pomiňme spokojenost s produkty a zaměřme se na spokojenost 
jako celek, tedy i na všechny ostatní oblasti, kde dochází ke střetu podniku a zákazníka. 
Jsou to především fáze jednání a ukončení zakázky předáním předávacího 
protokolu. Asi nejdůležitější část vzájemného vztahu tvoří jednání se zákazníkem, 
kdy jsou mu předloženy informace a fakta, zjištěny požadavky, předložení cenové 
nabídky a následné jednání o ceně a rozhodování. Tato část je klíčová především 
díky skutečnosti, že při selhání kterékoliv z jednací části dojde ke ztrátě 
a nespokojenosti zákazníka. 
Komplexním přístupem k řešení problematiky je myšlen koncept změny celé 
fáze jednání se zákazníkem a působení podniku jako celku. Je žádoucí vytvořit z loga 
kladně hodnocenou a vyhledávanou značku, evokující pocit kvality, jistoty, stability 
a zájmu o zákazníka. 
Z předchozích návrhů je vhodné preferovat realizaci úpravy loga a s ním 
související firemní identitu, promítnout tedy logo do všech listinných dokumentů, 
faktur, interních i pokladních dokladů, apod. S tímto souvisí i tvorba nových webových 
stránek. Vhodné je také upravit koncept jednání obchodních zástupců se zákazníky. 
Realizace osobního přístupu popsána v kapitole 6.2 si nevyžaduje investice.  
Náklady na poskytnutí občerstvení závisí na volbě ideální varianty vedením 
podniku. Za předpokladu, že se vedení podniku rozhodne pro variantu nákupu 
presovače a  lahví s nealkoholickými nápoji, je třeba kalkulovat s jednorázovou 
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pořizovací cenou za kávovar a pohyblivými náklady na nápoje. Náklady na vodu do 
kávovaru a elektrickou energii nebudou tak významné, aby zásadně ovlivnily současné 
spotřeby. Cenově výhodný, výkonný a s řadou funkcí je například presovač Kávovar 
espresso Solac SQUISSITA CE 4500 za cenu 3.800 Kč (kávovary.cz [online] 2013). 
Minerální vody, džusy i ledové čaje stojí například u společnosti Makro kolem 13 Kč. 
Denně prodejnou projde přibližně devět osob. Za předpokladu, že rok má 252 
pracovních dnů, bude potřeba nakoupit 2.268 nápojů. Kilogram kávy Lavazza 
lze v Makro nakoupit kolem cca 300 Kč. Odhadem může činit roční spotřeba 10 Kg této 
kávy. Možné je sledovat reakci zákazníků na drobné dárkové předměty uvedené v bodu 
6.3.3. Nejvhodnější variantou vzhledem k předmětu podnikání je vlhkoměr AirWatch 
či GECCO klapka. 
Tabulka 19 Sumarizace návrhů na zvýšení spokojenosti zákazníků 
Vyhotovení dvaceti návrhů od společnosti Top Logo: 9.000 Kč 
Tvorba nových webových stránek  20.000 Kč 
Rekonstrukce obchodních prostor  400.000 Kč 
Koncept jednání se zákazníky  0 Kč 
Nákup presovače  3.800 Kč 
Nákup nealkoholických nápojů/rok (cca)  29.500 Kč 
Nákup kávy/rok (cca)  3.000 Kč 
Nákup 500 ks AirWatch  25.000 Kč 







Celkové náklady dle předešlých bodů činí 552.800 Kč. Částku 432.800 Kč 
tvoří jednorázová investice, zbylých 120.000 Kč tvoří roční pohyblivé náklady, 
jejichž celková výše se bude odvíjet od návštěvnosti prodejny a aktuální ceny 
nakupovaných komponent. Pokud by se podnik rozhodla nakoupit i dárkové předměty 
vyobrazené např. v tabulce č. 17 by tyto náklady vzrostly o 31.640 Kč. Zisk v roce 
2011 činil dle výsledovky (viz příloha č. 7) 18.969.646 Kč. 










 = 0,63 % 










 = 0,80 % 
Zavedení výše popsaných návrhů by v letošním roce pro podnik znamenaly 
náklad ve výši 552.800 Kč, tedy 2,91 % z tržeb za rok 2011, eventuálně při nákupu více 
dárkových předmětů 584.440 Kč, resp. 3,08 % tržeb za rok 2011. V dalších letech by 
podnik stály výše uvedené variabilní náklady při předpokladu stejného vývoje zisku 






Pokud zahrneme pesimistickou variantu, která bude navýšena o 40 %, podobně 
jako v bodě 6.1, vzrostou celkové náklady na cca 774.000 Kč, maximální jednorázová 
investice do navrhovaných opatření by měla tvořit 606.000 Kč, roční pohyblivé 
náklady by se měly pohybovat okolo 168.000 Kč. Nákup dárkových předmětů 
vyvolá růst o 44.300 Kč. Výsledky ve vztahu k zisku z r. 2011 budou následující: 
 










 = 0,89 % 
 










 = 1,12 % 
Pesimistická varianta, která byla určena přirážkou 40 % ze základní kalkulace, 
přináší nárůst podílu nákladů na zisk podniku. Vzhledem k očekávaným klesajícím 
tržbám je reálné, že vůči čistému zisku podniku z roku 2011 bude procentuální 
vyjádření vzhledem k čistému zisku roku 2012 vyšší. Variabilní náklady vynaložené 
v dalších letech se budou rovněž měnit v závislosti na zisku podniku, objemu zakázek 
a volbě vedení podniku při nákupu jednotlivých variant. 
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Tabulka 20 Celkový přehled nákladů 
 Optimistická varianta  Pesimistická varianta 
Celkové N dle tab. 19 552.800 Kč 774.000 Kč 
Jednorázové N 432.800 Kč 606.000 Kč 
Variabilní roční N 120.000 Kč 168.000 Kč 
+ Dárkové předměty 31.640 Kč 44.300 Kč 
CN I. rok - Tab. 19 2,91 % 4,01 % 
CN další roky - Tab. 19 0,63 % 0,89 % 
CN I. rok - Tab. 19 + dárkové předměty 3,08 % 4,31 % 
CN další roky Tab. 19 + dárkové předměty 0,80 % 1,12 % 
Zdroj: Autor 
Přínosem pro podnik při realizaci těchto opatření bude nejen růst množství 
spokojených zákazníků, a pozitivního vnímání podniku veřejností i zaměstnanci, 
ale lze očekávat i na základě pozitivních referencí růst množství nových zákazníků, 
a tedy i tržeb. Podstatnou část investic do realizace předešlých návrhů může podnik 
také vložit v účetnictví do nákladů a snížit si tak základ daně pro výpočet daně z příjmu. 
Realizace těchto opatření předpokládá menší cenovou citlivost zákazníků 
vyvolanou vyšší spokojeností a loajalitou, plynoucí z uvedených opatření. 
Vynaložené náklady na zvýšení spokojenosti se musejí promítnout do ceny, je nezbytné, 
aby tuto cenu zákazník akceptoval.  
Při nákladech v pesimistické variantě a investici do rekonstrukce by se měly 
náklady pohybovat kolem 4,3 % z čistého zisku za rok 2011. Tato investice není natolik 
vysoká, aby při její realizaci vznikla zásadní rizika schopná ovlivnit fungování podniku 
a ohrozit solventnost podniku i při negativním vývoji v dalších letech. Současně 
investice v dalších letech do udržení a zajištění růstu spokojenosti zákazníka v rozmezí 
kolem jednoho procenta z čistého zisku lze považovat za přijatelné.  
Následující tabulka uvádí souhrn všech navrhovaných opatření, dobu realizace 
jednotlivých opatření, jejich specifikaci a základní východiska plynoucí ze SWOT 
analýzy a Matice spokojenosti zákazníků, na základě kterých byla opatření navržena. 




Tabulka 21 Souhrnná tabulka navrhovaných řešení 
Řešení Specifikace Východiska 
Rekonstrukce prodejny 
Trvání: 52 dnů 
 
Zvětšení prostor z 24 m2 na 50 m2 
Vybavení a uspořádání prostor dle architektky 
Vyšší komfort pro zákazníka 
Pozitivnější vnímání podniku zákazníky 
Možnost umístění více (velkých) vzorků 
SWOT: W5 
Dotazník:  




Trvání: 6 dnů 
 
Vytvoření uceleného konceptu chování obchodního 
zástupce 
Stanovení zásad a pravidel chování 
Socializaci vzájemných vztahů 






Trvání: 4 dny 
Zákazník stráví na prodejně i desítky minut 
Je vhodné nabídnout malé občerstvení 
Získání sympatií, uvolnění atmosféry 






Trvání: 21 dnů 
Pozitivnější vnímání celkové atraktivity podniku 
Proniknutí na nové trhy, oslovení nových zákazníků 
Servisní práce pro zákazníky jiných firem 





Bonus k nákupu 
Trvání: 33 dnů 
Poděkování za nákup při podpisu smlouvy 
Bonus k nákupu v podobě: 
- slevová poukázka na nákup doplňků 
- dárek k nákupu (GECCO, AirWatch) 
- upomínkové předměty viz tab. 19 
SWOT:W1, 
W2, W3,  
T1, T5, S6 
Dotazník 
ot. 8, ot. 14 
Zvýšení atraktivity 
Trvání: 50 dnů 
Zastaralý vzhled loga, (dát logu ostřejší, modernější 
vzhled, současně zanechat základní prvky loga) 
Zastaralé webové stránky (při tvorbě nových stránek 






Trvání: 40 dnů 
Při růstu počtu zákazníků zvážit nákup systému CRM 
Zvolení externího poradce, využití zkušebních či demo 





ot. 8, ot. 14 
Zdroj: Autor 
 S1 Kvalitní materiály 
 S2 Moderní výrobní prostory  
 S3 Pravidelné audity, certifikace 
 S4 Pravidelná školení všech pracovníků 
 S6 Finanční stabilita 
 S7 Adaptabilita podniku na změny  
 W1 Nevýrazné marketingové aktivity 
 W2 Neucelený koncept jednání obchodního 
zástupce se zákazníkem 
 W3 Malý podíl na trhu 
 W5 Stísněné obchodní prostory 
 W6 Nezjišťování přání zákazníků 
 O4 Rozšíření služeb 
 T1 Tlačení cen dolů 
 T5 Silná konkurence 
 ot. 1 – současný vzhled prodejny 
 ot. 2 -  Uspořádání prostoru prodejny  
 ot. 4 – propagační a informační letáky,  
 ot. č. 8 – celkové pocity z prodejny  




Ke kontaktu podniku se zákazníkem dochází při obchodním jednání, 
při montážních pracích a dalších službách a pak po celou dobu životnosti výrobků. 
Ve všech fázích je vzájemný vztah důležitý, nejvíce v oblasti jednání, kde nesoulad 
vede ke ztrátě zákazníka. Cílem práce bylo vysvětlit a teoreticky popsat problematiku 
zákazníka a jeho spokojenosti a na základě dotazníkového průzkumu popsat vzájemný 
vztah mezi zákazníky a firmou MONTPLAST Uherský Brod, s.r.o. včetně návrhu 
opatření na zvýšení úrovně spokojenosti zákazníků tohoto podniku. Cílů práce 
bylo postupně dosaženo v šesti kapitolách.  
Byly podrobně popsány všechny pojmy a faktory související s touto 
problematikou a klíčové pro zpracování této diplomové práce. Především se jednalo 
o definici zákazníka, jeho spokojenosti, loajality, faktorů ovlivňujících míru 
jeho spokojenosti, dále hodnotu vnímanou zákazníkem a jeho nákupní chování. 
Byl objasněn také vztah image a identity podniku, jakož i vnímání značky, osobní 
pocity, a vliv obchodního jednání na míru spokojenosti zákazníků. Byly také podrobně 
popsány metody analýzy podniku, které byly dále aplikovány do praxe. Na základě 
jejich výstupů vznikla analytická část této práce, složená z běžně používaných analýz 
marketingového prostředí podniku. 
Byla provedena analýza spokojenosti zákazníků prostřednictvím rozsáhlého 
marketingového průzkum pomocí e-mailového i osobního oslovení zákazníků podniku. 
Tento průzkum se stal klíčovým podkladem pro posouzení spokojenosti zákazníků 
a vypracování plus – mínus matice. Výsledky tohoto průzkumu byly zohledněny 
při uvedení konkrétních činností, vedoucích k pozitivnějšímu vnímání podniku 
včetně s ním spojené spokojenosti zákazníků. Byl sestaven koncept rekonstrukce 
vzorkové prodejny, včetně odhadu nákladů a časového harmonogramu pro provedení 
rekonstrukce. Vznikly také další konkrétní návrhy včetně nástinu časového 
harmonogramu realizace, odhadu nákladů a jejich vztahu k zisku podniku v roce 2011. 
Výstupy z této práce mohou být při realizaci nápomocny ke zvýšení spokojenosti 
zákazníků podniku MONTPLAST Uherský Brod, s.r.o.  
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